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El trabajo de investigación científica titulado “Marketing directo y fidelización de 
clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, 
Lima, 2019”, que se pone a vuestra consideración tiene como objetivo principal 
determinar la relación del marketing directo y la fidelización de clientes en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima 2019. La 
investigación es de enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, diseño no experimental de 
corte transversal, descriptivo-correlacional. La población es de 300 afiliados y la muestra 
es de 179. La técnica empleada es la encuesta y el instrumento es el cuestionario. El 
método de análisis de datos es estadístico descriptivo. Los resultados estadísticos 
vinculados a la hipótesis general en donde se demostró que, el marketing directo se 
relaciona significativamente con la fidelización de clientes en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019; donde, la 
correlación de las variables es de 0,650 de acuerdo al Rho Spearman siendo esta positiva 
y de relación alta, la significancia es p = 0,000 el cual es menor a 0.05 siendo posible 
señalar que la relación existente es significativa. La conclusión principal del estudio es 
que, los beneficios del marketing directo son de gran ayuda a las empresas que se 
encuentran en un estado de crecimiento debido a que su diseño y aplicación resultan ser 
de bajo costo, ya que, las herramientas se encuentran al alcance de la organización y son 
fácilmente transmitidas a los clientes actuales y potenciales, por ende, los canales de 
comunicación empleados resultan ser los más rápidos y eficaces para construir y mantener 
relaciones fuertes que permitan fidelizar a los clientes. Se recomienda a los directivos del 
Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda desarrollar un 
plan de marketing directo que se ajuste a las necesidades de la organización y que se 
implemente dentro del mismo un programa de fidelización de clientes.  
 








The scientific research work entitled “Direct marketing and customer loyalty in the Center 
for Legal Research and Governance Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019”, which is put to 
your consideration has as main objective to determine the relationship of direct marketing 
and customer loyalty Clients at the Pacta Sunt Servanda Center for Legal Research and 
Governance, Lima 2019.The research has followed the quantitative method, applied type, 
non-experimental design, descriptive-correlational. The population is 300 members and 
the sample is 179. The technique used is the survey and the instrument is the 
questionnaire. The method of data analysis is descriptive statistics. The statistical results 
linked to the general hypothesis where it was shown that, direct marketing is significantly 
related to customer loyalty in the Center for Legal Research and Governance Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019; where, the correlation of the variables is 0.650 according to Rho 
Spearman being positive and high ratio, the significance is p = 0.000 which is less than 
0.05 being possible to point out that the existing relationship is significant. The main 
conclusion of the study is that, the benefits of direct marketing are of great help to 
companies that are in a state of growth because their design and application turn out to be 
low cost, since the tools are within reach of the organization and are easily transmitted to 
current and potential customers, therefore, the communication channels used are the 
fastest and most effective to build and maintain strong relationships that allow customers 
to be loyal. It is recommended that the directors of the Center for Legal Research and 
Governance Pacta Sunt Servanda develop a direct marketing plan that meets the needs of 
the organization and that a customer loyalty program is implemented within it. 
 













En la actualidad, las organizaciones se han visto obligadas a adoptar nuevos 
modelos económicos caracterizados por la información y el conocimiento, debido a que 
estos datos permiten establecer parámetros orientados a conocer y atraer al consumidor. 
Las empresas más competitivas se caracterizan por el dominio de la información 
orientada a responder las necesidades de los clientes actuales y potenciales, pero, para 
atraerlos deben de establecer estrategias de marketing directo orientadas al público 
objetivo a fin de que estos reconozcan que esta entidad oferta lo que ellos tanto anhelan. 
Pero, no solamente se trata de vender un producto o servicio, se trata de mantener a lo 
largo del tiempo una relación estable con los consumidores de la marca. 
A su vez, el reto que deben de afrontar las empresas se encuentra establecido en 
razón a su permanencia en el tiempo dentro del mercado competitivo. Oquedo (2016) 
refiere que, para que se produzca la permanencia dentro de un mercado competitivo, las 
empresas deben de segmentar y trabajar dentro de un mercado objetivo en donde 
desarrollarán las estrategias de marketing directo que sean ideales para lograr las metas 
trazadas, sin embargo, señala a posterior que estas estrategias no siempre brindan la 
rentabilidad dentro del mercado, por ello, siempre es necesario evaluar y replantear las 
políticas del marketing (p. 182). El conocimiento referido nos invita a replantear las 
estrategias del marketing cuando este no brinda los resultados esperados, pues no se debe 
cesar del mismo cuando este brinda resultados menores o es en principio infructuoso. 
Debido a esto el marketing directo no es solo una cuestión pendiente para 
grandes empresas transnacionales, sino que, por su naturaleza accesible, se ha convertido 
un reto que supera las fronteras nacionales e internacionales debido a que el comercio 
exige cambios y estos entes deben de adecuarse para ser más competitivos y subsistir en 
el tiempo, pues, como es sabido, el que mejor se adapta se encuentra en una posición 
superior sobre los demás y para a ese punto, se debe de emplear técnicas, herramientas y 
estrategias ideales que ples permita llegar a sus objetivos institucionales.  
Durante el desarrollo del siglo XXI, los comportamientos sociales de los 
consumidores han ido variando, desde seguir las estrategias de publicidad convencional 
hasta las no convencionales, tales como las redes sociales. Estos últimos se han 
constituido como los medios favoritos para transmitir publicidad al consumidor objetivo; 




encuentran obligadas a tener presencia en las redes sociales para poder instituir y 
conservar relaciones estables con sus consumidores para conseguir lealtad y fidelidad ya 
que de esta manera los clientes recomendarán sus productos a otros usuarios mediante 
estrategias y mecanismos de expansión viral; y, bajo esta óptica Figueroa no se equivoca 
en señalar que, las empresas que no saben explicar sus productos a los clientes son las 
que tendrán mayor problemas para darse a conocer debido a que no reconocen las 
estrategias de marketing vinculadas al crecimiento dando razón al precepto 
contemporáneo en donde el cliente es el nuevo jefe y es él quien decide cómo gastar su 
dinero (Zuazo, 2018, p. 9). El surgimiento del marketing se dio para que las 
organizaciones interioricen el nuevo modelo de gestión empresarial en donde toda la 
actividad gira en torno al cliente focus costumer (Muñiz, 2014, p. 4). Por eso, las 
organizaciones están pensando y actuando de forma diferente para apreciar sus resultados 
de manera directa en el mercado, siendo así que, la nueva óptica de las organizaciones 
considera al cliente consumidor de bienes y servicios como el objetivo al cual se le debe 
de brindar una información clara y precisa de las bondades y beneficios que la entidad 
ofrece, generando el vínculo de empatía y necesidad.  
De acuerdo al contexto Europeo, la Revista Española de Investigación de 
Mercado ESIC se entrevistó al doctor Ramírez (Director de Marketing en la Universidad 
Complutense de Madrid), afirmando que, en estos tiempos es un deber y obligación de 
las empresas extender un trato correcto y amable a los clientes, puesto que, existe la 
necesidad de relacionarse de manera correcta con los mismos debido a que esto será un 
beneficio para la empresa, es decir, el brindar un servicio de calidad resulta ser un factor 
determinante para que la empresa se diferencie de la competencia, es por ello que, las 
nuevas empresas están esforzándose en dar un servicio correcto y buen trato a los clientes 
(Vidal, 2018, p. 2). 
Por otro lado, la fidelización de los clientes ha sido y es un problema vigente y 
trascendental en las organizaciones europeas, por ello, es que se deben de tomar acciones 
orientadas a incrementar la reputación de la organización, tenido en cuesta esto, en la  
Universidad de Cantabria de España Agüero señaló que: “el argumento para fidelizar 
clientes resulta ser variante y complejo debido a que se necesita una serie de esfuerzos 
para satisfacer una profunda crisis de competencias en donde se debe de capacitar y 
preparar adecuadamente al talento que tiene trato directo con el mismo, es por ello que, 
se realizan estudios concretos y profundos de mercado con ayuda de las tecnologías que 




De ahí, es el punto de partida en donde se comprende que la fidelización del 
cliente ya no se logra con regalos, descuentos o recompensas, sino que, se trata de 
vincularlo con la marca a través de procesos, tecnologías e ideas que le permitan 
interactuar y profundizarse cada vez más con la organización generando un vínculo que 
dará mayores posibilidades de negocio. Es por ello que, resulta necesario establecer el 
sentimiento de afecto o empatía en el cliente hacía la marca, pero, hay que reconocer que 
es un hito de difícil alcance, debido a que la sociedad ha desarrollado barreras fundadas 
en sentimientos de desconfianza, entonces, la misión de la organización es quebrantar ese 
constructo de malas experiencias arraigadas en el subconsciente de la colectividad y 
mostrarles el nuevo rostro orientado a la calidad del servicio y buen trato para que las 
personas logren cambiar de óptica y opten por respaldar la marca de la empresa. 
En la actualidad, existen entidades que se esmeran en atraer nuevos clientes y 
arriesgan la fidelización de los clientes que ya se tienen como frecuentes, esto es algo que 
se ve a menudo en el mundo de los negocios, los estudios indican que es más rentable 
fidelizar que optar por traer nuevos clientes, ya que es menos costoso.     
Algunas empresas del medio local utilizan estrategias para fidelizar clientes, 
debido a la competitividad del mercado los clientes se ven tentados por nuevas ofertas, 
Rosario Mellado (2018), vicedecana de la facultad de Marketing de la Universidad del 
Pacifico, menciono que “las empresas se esfuerzan en la atención hacia los clientes de 
mayor valor, que pueden ser el 10% de su cartera, pero son aquellas que llegan a mover 
hasta el 80% del negocio” (párr. 3). 
Según Raúl Fernández (2019), director de planteamiento estratégico manifiesta 
que, para mantener a un cliente vinculado a nuestra organización, se le debe de brindar 
premios orientados a valorar su fidelidad, también se lo logra a través de la atención 
diferenciada y los privilegios o los servicios de valor agregado (párr. 4).   
De acuerdo a el Banco Continental (BBVA) ha desarrollado el programa banca 
exclusiva, en donde se brinda a sus clientes de mayor participación una asesoría integral 
en donde se le resuelve informativamente las necesidades que puedan tener en el banco, 
para ello se ha desarrollado una estrategia basada en lo siguiente: confidencialidad, 
cercanía, catalogo y cariño” explica el Gerente Territorial, Gonzales Cortes (2019, párr. 
2 – 5).  
Una alternativa que está dando resultados es la correcta administración de los 
datos de los clientes para de esa forma generar estrategias exitosas de fidelización. Por 




En el caso de Telefónica, esta es otra entidad que ha desarrollado estrategias 
exitosas respecto a la fidelización, la cual desarrollo la campaña “Disfruta con Movistar”, 
un programa de lealtad dirigido a las asistentas de las empresas con mayor potencial en 
clientes. Dicha acción permitió mantener una relación de confianza con las tomadoras de 
decisiones y atraer, y fidelizar a sus empresas” (Correa, 2015, párr. 6 - 9).  
De forma semejante, en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda (en adelante CIJ & Gobernabilidad o CIJ & gobernabilidad PSS), el 
cual fue fundado en la ciudad de Lima, en el mes de noviembre del año 2013, con la 
finalidad de ser una organización dedicada a la asesoría y defensa legal, a inicio del primer 
semestre del 2016 desarrolló un programa de seguro legal en donde brinda a sus clientes 
los siguientes servicios: asesoría y defensa legal para cualquier tipo de proceso en sede 
administrativa y/o judicial, y la entrega de informes de relevancia jurídica, este servicio 
cuesta S/. 30.00 (treinta y 00/100 soles) mensuales.  
Desde que se instauró el programa de seguro legal hasta la actualidad, el CIJ & 
Gobernabilidad cuenta con 300 clientes, quienes hasta el momento han recibido en su 
totalidad los beneficios que ofrece el programa, sin embargo, la institución ha notado que 
no se ha desarrollado un crecimiento potencial con relación a nuevos afiliados desde el 
periodo 2018, generándose una gran preocupación de parte de los directivos quienes 
tienen la intención de posicionar y endurecer con gran prestigio la marca que representan 
frente a la competencia.  
Por ello, los ejecutivos hicieron mención que, cuando se inició el proyecto se 
embarcaron en una serie de actividades destinados a ofrecer el producto de manera directa 
a la sociedad, pues, hicieron campañas de asesoría jurídica gratuita en mercados, hogares 
y empresas que les dieron la oportunidad de contar con un espacio de manera gratuita y 
por jornadas de uno a tres días; posteriormente, recibieron la invitación de los presidentes 
de asociaciones y/o juntas vecinales, efectivos policiales, trabajadores municipales, 
empleados de organizaciones empresariales, entre otros, para que dictasen charlas, 
ponencias y demás actividades informativas dentro de sus instalaciones y a su vez 
ofrecían el programa.  
Durante los espacios de diálogo directo con las personas interesadas, los 
ejecutivos les proponían el precio del servicio para la defensa dentro del proceso y 
algunos clientes se mostraban con suma preocupación, por lo tanto, aprovechaban esos 





Como resultado de las investigaciones realizadas a favor de la presente 
investigación, se presenta como trabajos previos sustentatorios de la presente 
investigación los vinculados a la presente a fin de servir como como guías para la 
dirección de la tesis. De acuerdo con Vara (2012), los antecedentes brindan un panorama 
general y especializado sobre las investigaciones previamente realizadas por otros 
autores, estos estudios guardan relación con la investigación seguida por el estudiante y 
de estos trabajos podrá conseguir datos como: metodología empleada, resultados 
alcanzados, conclusiones de la investigación, entre otras informaciones de suma 
relevancia (p. 94). 
Así pues, esta investigación se tomó en cuenta las diferentes fuentes sobre 
estudios, hallazgos o investigaciones relaciónalas al marketing directo y la fidelización 
de clientes, y se ha encontrado interesantes tesis que nos servirán como guías de soporte 
o referencias para nuestro estudio. Como antecedentes internacionales se presenta las 
siguientes investigaciones:   
Según Bravo (2017), en su investigación titulada “Marketing de servicio que 
permita la fidelización de clientes de la empresa de medicina prepagada Salud S.A. en la 
ciudad de Quevedo”. Proyecto de Investigación Previo a la obtención del Título 
Profesional de Ingeniería en Marketing en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de 
Guayaquil. Siguiendo el enfoque cuantitativo, su tipo de estudio general fue no 
experimental y el diseño es básica, descriptiva y transversal. La población fue de 858 
clientes y el tamaño de la muestra es 266. Su objetivo principal fue proponer un modelo 
de marketing de servicios para fidelización de clientes de la empresa de medicina 
prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo, el cual permitirá una relación positiva a 
mediano plazo entre ambas partes. Las conclusiones más relevantes fueron: a) El 
marketing tiene dos metas importantes los cuales son: i) conseguir clientes por medio de 
un valor superior y ii) la conservación de los actuales clientes mediante la entrega de 
satisfacción; b) La publicidad genera una expectativa en el cliente, debido a esto, Salud 
S.A. cuenta con una alta reputación en el mercado lo cual genera que el consumidor exija 
un alto nivel de servicio y si la empresa no lo hace, esto generará la baja de su reputación 
en el mercado; y, c) Sí Salud S.A. implementase los servicios de atención de reclamos, 
postventa y el asesoramiento de vendedores, podrá generar una menor rotación de clientes 
y esto generará el efecto de mayor rentabilidad para la empresa.  
De acuerdo con Domínguez (2017), en su investigación titulada “Los programas 




comunidades de marca”. Tesis Doctoral en la Universidad de Valladolid. Siguiendo el 
enfoque cuantitativo, su tipo de estudio general fue básica y el diseño es no experimental, 
transaccional y correlacional. La población fue 98 programas y el tamaño de la muestra 
es la misma cantidad, su objetivo principal fue identificar los factores que influyen y 
desencadenan comportamientos en los consumidores que forman parte como miembros 
de un PFOc, las conclusiones más relevantes fueron: (a) Siendo las redes sociales 
“secciones interactivas”, esto permite que las empresas pongan a disposición de los 
usuarios información de su marca para generar interés y (b) el programa de fidelización 
online es un sistema integrado de acciones de marketing online cuyo objetivo es conseguir 
que los consumidores sean más leales a la marca (p. 170).  
Siguiendo a Roman (2016), en su investigación titulada “Un análisis de las 
promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la introducción de los 
smartphones en esta táctica de marketing”. Tesis para obtener el Doctorado en 
Comunicació Digital Interactiva en la Universitat De Vic – Universitat Central de 
Catalunya. Siguiendo el enfoque cualitativo, su tipo de estudio general fue básica y el 
diseño no experimental, exploratorio y de teoría fundamentada. La población y muestra 
es de 14 personas. Su objetivo principal fue explorar y comprender el funcionamiento de 
las promociones comerciales y cómo afectan a éstas, positiva o negativamente, la 
utilización de teléfonos inteligentes como soporte de recepción del mensaje promocional, 
las conclusiones más relevantes fueron: (a) las promociones se han afianzado como parte 
del modelo de comercialización habitual de las organizaciones y cada vez son más 
utilizadas, especialmente en momentos de crisis y por empresas que tienen productos muy 
poco diferenciados de sus competidores y con similares políticas de mix de marketing 
,(b) Las redenciones obtenidas por los dispositivos móviles consiguen, actualmente, 
mejores resultados de los obtenidos a través de otros soportes, debido especialmente a la 
novedad del formato, la facilidad de almacenar el mensaje y a las posibilidades de 
interactuación que ofrecen con otras tecnologías, (c) Las empresas que utilizan 
smartphones en sus procesos promocionales están incorporando nuevas posibilidades 
debido a las funcionalidades que ofrecen, especialmente debido a la inmediatez en el 
momento de impacto del mensaje promocional, la facilidad de redención y la posibilidad 
de geolocalización, y (d) Los teléfonos inteligentes actúan sobre diferentes fases del 
proceso promocional, mejorando la forma de realizar promociones, en concreto permiten 




adecuado de impacto y facilitan la redención, además de ser fácilmente medibles y 
controlables (pp. 357-366).  
Según Carvajal (2015), en su investigación titulada “La fidelidad del 
consumidor en la distribución detallista”. Tesis Doctoral en la Universidad Complutense 
de Madrid. Siguiendo el enfoque cuantitativo, su tipo de estudio general fue básica y el 
diseño es no experimental, transaccional y correlacional. La población fueron los clientes 
de tres tipos de comercio: (a) hipermercados, (b) supermercados y (c) pequeños negocios; 
y, el tamaño de la muestra es de 313 personas, su objetivo principal fue, analizar las causas 
que provocan fidelidad en los clientes dentro de la distribución detallista (hipermercados, 
supermercados y pequeños negocios), las conclusiones más relevantes fueron: (a) el 
programa de fidelidad sirve para competir en el mercado, sin embargo, no garantiza la 
fidelidad del cliente, pero, sí define su lealtad, y (b) La satisfacción por el entorno no es 
significativo debido a que el cliente le da prioridad a la resolución de la necesidad (pp. 
334 – 336) 
Siguiendo a Maíz (2015), en su investigación titulada “Síguenos en Facebook! 
Evaluación de las redes sociales corporativas como elemento de marketing”. Tesis 
Doctoral en la Universidad Nacional de Educación a Distancia. Siguiendo el enfoque 
cuantitativo, su tipo de estudio general fue básica y el diseño es no experimental, 
transaccional y correlacional. La población fue de 269,424 usuarios únicos y el tamaño 
de la muestra es de 132 seguidores, su objetivo principal fue analizar la interacción social 
en las redes sociales corporativas para comprender la adecuación o idoneidad de las 
métricas de éxito que se utilizan, como son los contadores de fans o seguidores, las 
conclusiones más relevantes fueron: (a) El desarrollo de redes sociales corporativas en 
Facebook no asegura el mejor de los éxitos en interacción, conversación o intercambio 
de contenidos entre los seguidores (pp. 18, 161).  
Por otro lado, los antecedentes nacionales están constituidos por trabajos de 
grado como el de García (2018), en su investigación titulada “Marketing relacional y la 
lealtad de los clientes en el Banco de Crédito del Perú, Breña, 2017-2018”. Tesis para 
obtener el Título Profesional de Licenciada en Marketing y Dirección de Empresas en la 
Universidad César Vallejo. Siguiendo el enfoque cuantitativo, su tipo de estudio general 
fue no experimental y el diseño es básica, transversal y correlacional. La población fue 
de 2500 clientes y el tamaño de la muestra es 333. Su objetivo principal fue determinar 
la relación el marketing relacional y la lealtad de los clientes en el Banco de Crédito del 




relación entre el marketing relacional con la lealtad, teniendo como resultado un Rho 
0.797, lo cual indica que, las variables poseen un nivel de correlación positiva muy fuerte, 
siendo así que, el marketing relacional y sus dimensiones marketing directo, de redes y 
Customer Relationship Management, utilizados por el Banco de Crédito del Perú se 
cataloga como buenos, ayudando así a reforzar la lealtad de los clientes; b) Se confirma 
la existencia de relación entre el marketing relacional y la confianza del cliente, debido a 
que su correlación es de 0.581, catalogándose como positiva considerable, ante esto 242 
clientes respondieron que, sí confían en que la entidad esta genuinamente interesada en 
ellos, tanto en brindarles una buena atención como en resolver sus dudas y reclamos, 
manteniendo siempre la veracidad y trasparencia en cada una de las transacciones; y, c) 
Se acepta la existencia correlacional entre el marketing relacional y la satisfacción con un 
nivel de 0.716, afirmando que 215 clientes respondieron que se encuentran altamente 
satisfechos con la experiencia en cuanto a la atención que los colaboradores les brindan, 
por otra parte, manifestaron que la entidad cumple con sus expectativas en cuanto a los 
servicios ofrecidos como también al cubrir sus necesidades.  
Según Vidal (2018), en su investigación titulada “El marketing de servicios en 
la fidelización de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado de Lima, 2017-2018”. 
Tesis para obtener el Título Profesional de Licenciada en Marketing y Dirección de 
Empresas en la Universidad César Vallejo. Siguiendo el enfoque cuantitativo, su tipo de 
estudio general fue básica y el diseño es no experimental, transversal, correlacional-
causal. La población fue de 523 y el tamaño de la muestra es de 222, su objetivo principal 
fue determinar cuál es la relación del marketing de servicios en la fidelización de los clientes 
de la empresa Tiki-Tiki. Las conclusiones más relevantes fueron: (a) La empresa no ha 
implementado un buen marketing de servicios para mejorar la fidelización de sus clientes 
debido a que éstos han dejado en claro que la organización sólo se preocupa por la 
atención más no por la retención, y (b) Se debe de adoptar la cultura orientada al cliente, 
en donde los trabajadores deben de informar adecuadamente y demostrar los valores de 
la empresa, hacer que el cliente se sienta único al momento de adquirir los servicios (pp. 
xiii, 74 - 86)  
De acuerdo con Alva (2017) en la tesis: “El marketing directo y la fidelización 
del cliente en la I.E.P. El Pionero del Saber, en San Juan de Lurigancho, 2017”. Para 
obtener el Título Profesional de Licenciada en Marketing y Dirección de Empresas en la 
Universidad César Vallejo. Siguiendo el enfoque cuantitativo, su diseño es básico, 




población y muestra es de 50 padres de familia provenientes de la Institución Educativa. 
El objetivo general de la investigación es determinar la relación que existe entre el 
marketing directo y la fidelización de cliente en la I.E.P. El Pionero del Saber, en San 
Juan de Lurigancho. La conclusión más relevante es la afirmación de la relación existente 
y directa entre el marketing directo y la fidelización del cliente (pp. xii, 20, 21).  
Siguiendo lo dicho por Estela (2017), en su investigación titulada “El marketing 
relacional en la fidelización de clientes en el Instituto Superior Peruano de Actualización 
y Capacitación Jurídica, Bellavista, 2016”. Tesis para obtener el Título Profesional de 
Licenciada en Marketing y Dirección de Empresas en la Universidad César Vallejo. 
Siguiendo el enfoque cuantitativo, su tipo de estudio general fue básica y el diseño es no 
experimental, transaccional y correlacional. La población fue de 120 clientes de Instituto 
Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, siendo la misma cantidad el 
tamaño de la muestra, su objetivo principal fue determinar la influencia del marketing 
relacional en la fidelización de clientes en el Instituto Superior Peruano de Actualización 
y Capacitación Jurídica. Las conclusiones más relevantes fueron: (a) El marketing 
relacional influye en la fidelización de clientes en el Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, y (b) Acreditó que existe la vinculación 
entre el marketing relacional y la fidelización de cliente, esto es, toda estrategia 
relacionadas a la fidelización logrará un impacto positivo (pp. ix, 49, 57) 
Como informa De la Cruz y Su (2016), en su investigación titulada “El 
marketing directo y su relación con el posicionamiento de marca de una empresa 
productora de eventos”. Tesis para obtener el Título Profesional de Licenciada en 
Administración y Marketing en la Universidad Privada del Norte. Siguiendo el enfoque 
cuantitativo, su tipo de estudio general fue básica y el diseño es no experimental, 
descriptivo-correlacional de tipo transversal. La población fue de 580 clientes y el tamaño 
de la muestra es de 174. Su objetivo principal fue determinar la relación entre el 
Marketing directo como herramienta de comunicación y el posicionamiento de marca de 
la empresa de eventos Kalú Producciones de la ciudad de Trujillo, en el año 2016. Las 
conclusiones más relevantes fueron: a) Es determinante que existe una fuerte relación 
entre el marketing directo como herramienta de comunicación y el posicionamiento de 
marca de la empresa de eventos Kalú Producciones; b) Los canales de marketing como 
lo son el correo electrónico y las redes sociales resultan ser los más eficaces por la 
empresa Kalú producciones; c) El canal de telemarketing se encuentra mal implantado 




tiene un buen posicionamiento en comparación con la competencia, siendo sus atributos 
más resaltantes en el precio y la variedad de productos, la atención al cliente que brindan 
es regular y su desventaja radica en la ubicación pero a pesar de ello cuenta con un 49% 
de preferencia de parte de sus clientes. 
Ahora se procede a establecer las teorías relacionadas al tema o la 
fundamentación teoría es tratado por Vara (2012) como la síntesis analítica y critica de 
toda la información conseguida, revisada y comprendida sobre el tema de investigación, 
por ende, estas exteriorizarán un conocimiento profundo y especializado del investigador 
sobre el estudio de su profesión. El material de análisis recolectado debe de contener datos 
cuya construcción ha sido hecha con un enfoque y hallazgos existentes los cuales sean de 
utilidad para guiar el trabajo a presentar (pp. 93-94).     
Se concibe que, la función de las teorías está direccionada a la comprensión y 
explicación de datos cuya organización será sistemática para abundar en la profundidad 
que inspira la problemática planteada y sustentarla para que logre ser de fácil análisis para 
el lector del trabajo científico. Las teorías relacionadas a la variable marketing directo son 
las siguientes:  
En la teoría de las 4 (cuatro) P del Marketing: Kotler (2013), son cuatro 
elementos básicos que están conformados por: (a) Producto: se Es el objeto principal de 
la campaña de marketing ya que toda acción gira alrededor de él; (b) Precio: Es el monto 
dinerario que el cliente pretende gastar para acceder a un servicio o producto. El precio 
del producto o servicio tiene que guardar relación con lo establecido por la demanda 
comercial, es decir, los precios deben de estar de acuerdo a la competencia y poder 
adquisitivo del consumidor; (c) Punto de venta: Tiene que ver con la distribución y los 
canales de venta, es el lugar mediante el cual nuestro producto es mostrado hacia el 
cliente; y (d) Promoción: Es la forma de exponer y presentar el producto mostrando sus 
beneficios para incitar la compra (p. 145).  
Lo postulado en la teoría del consumidor, presentada por Menger, Jevons y 
Walras o Alfred Marshall, es transcendental debido a que se comprenderá la conducta del 
consumido al momento de recibir un producto o servicio que satisfaga sus necesidades. 
Debido a esto, se concibe que el consumidor espera conseguir mucho más valor en el 
producto que adquiere en comparación con el precio que está dispuesto a pagar. Las 
características que permiten comprender la citada teoría son las siguientes:  
En primer lugar, se comprende a las preferencias y restricciones como los 




productos serian parte de la canasta perfecta para el consumidor, las restricciones, hacen 
mención al presupuesto de la persona e identifica el conjunto de cestas asequibles para el 
consumidor. 
En segundo lugar, se presenta a la función de utilidad el cual consiste en 
asignarle un valor a cada canasta de bines de forma consistente con las preferencias del 
consumidor, de esta manera recaudaremos información de la preferencia del consumidor. 
Es posible que se produzca una relación descendiente cuando aumenta el consumo: 
cuando mayor sea el número de bienes consumidos, será menor la utilidad o satisfacción 
percibida por el consumidor, ejemplo, en el mundo textil, las prendas de lana aportaran 
gran satisfacción al comprador ya que no tiene ninguna en la estación de invierno, pero 
como conforme vaya teniendo nuevas prendas su nivel de satisfacción será menor.    
En tercer lugar, se observa a la curva de la indiferencia, el cual es un modelo 
económico que representa la relación que existe entre dos cantidades de bienes distintos 
que proporcionan la misma cantidad de satisfacción al consumidor, es decir las 
combinaciones le son indiferentes. La curva de indiferencia mientras más alejada del 
origen este le será más satisfactorio.   
Por último, la curva de la demanda, es aquella en donde se puede apreciar las 
cantidades de cada producto o servicio en relación con el precio máximo que el 
consumidor está dispuesto a pagar. Gracias a esta teoría las organizaciones tendrán una 
organización más útil para desarrollar el precio del producto. 
Siguiendo lo establecido en la teoría básica de venta, se compren que, a través 
de las ventas, las empresas tienen la capacidad de crecer comercialmente, es por ello que 
se reconoce su importancia y trascendencia para la organización. Las ventas se clasifican 
de la siguiente manera: 
En primer lugar, se presenta a la venta pasiva, la cual es considerada por Parra 
(2003) como el proceso en donde el cliente es quien da el inicio de la compra del producto 
o servicio (p. 13). En la venta pasiva se producir sin la intervención de los vendedores 
comerciales, debido a que el cliente se encuentra decidido en adquirir el producto o 
servicio; sin embargo, a falta de vendedor, se ha desarrollado la imagen del asesor del 
producto que se pretende adquirir y su función es la de mostrar e informar sobre los 
beneficios del mismo sin el interés de concretar la venta. El motivo que justifica estas 
transacciones comerciales se encuentran en el cliente, ya que éste necesita recibir los 




falta de lealtad de los clientes hacía la empresa, en consecuencia, el ente no logra alcanzar 
su verdadero potencial.  
En segundo lugar, se presenta a la venta activa, de acuerdo con Parra (2003), el 
cliente es indispensable para el cumplimiento de los procesos, por ello, se utilizan todos 
los medios para lograr concretar la venta (p. 35). En la venta activa, las organizaciones se 
encuentran interesadas en concretar la venta; es decir, sí se da un proceso de venta en 
donde interviene el vendedor y convence al cliente de adquirir el producto promocionado. 
Los vendedores se encargarán de presentar a los consumidores los beneficios del producto 
y porque ellos lo necesitan; debido a la comunicación desarrollada entre los sujetos, se 
puede desarrollar el sentimiento de satisfacción de parte del cliente y se puede lograr 
obtener su lealtad hacía la empresa; los resultados están vinculados a la buena 
productividad y el alza de su potencial. Un considerable número de organizaciones no 
consideran la importancia de las ventas y esto no puede estar más lejos de la verdad, 
debido a que las empresas existen gracias a sus clientes. Otros, les dan una importancia a 
las ventas, pero no conocen como realizarlas apropiadamente para que alcancen su 
verdadero potencial.    
El problema con las ventas dentro de las organizaciones se encuentra en relación 
a los encargados de manejar las políticas ventas, debido a que no siguen el ritmo 
comercial a través del tiempo y eso ocasiona que su mercado objetivo no sea siempre el 
mismo, sino que, éste se inclinará por cambios que más le satisfagan a su interés de 
compra. Es por ello que, las empresas deben de ocuparse en seguir las tendencias 
comerciales para mantener vigente las relaciones que tiene con sus clientes. 
De acuerdo a la teoría del conocimiento, se comprende que se encuentra 
vinculado al carácter científico del marketing el cual está siendo considerado como una 
ciencia social multidisciplinaria y que se encuentra en pleno desarrollo. El marketing se 
caracteriza por su fragmentación más que por su integración, ya que, se ha comprobado 
que, el consumidor se encuentra vinculado en el marketing general y no es independiente, 
debido a esto, resulta ser uno de los campos que ha demandado mayor investigación.  
Es necesario que, se postule las definiciones orientadas a permitir la 
comprensión del marketing directo son diversas; sin embargo, se postula en este estudio 
las de los autores más representativos sobre la materia.  
Según la definición de Kotler y Armstrong (2012), se lo concibe como la 
conexión directa con los consumidores individuales o segmentados específicos, 




Son técnicas empleadas para transmitir mensajes de forma clara a la audiencia objetiva 
con el fin de provocar una reacción inmediata y mediable (Treviño, 2010, p. 122). 
Según Casado, Ruiz y Parreño (como se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 33), 
la comunicación es primordial para que la empresa establezca relaciones individuales con 
sus clientes, permitiéndole generar relaciones estrechas y permanentes con cada cliente; 
debido a esto, Baena y Moreno lo consideran como la estrategia que no emplea 
intermediarios para poder entablar una relación directa entre el vendedor del producto o 
servicio (anunciante) y el potencial cliente. Sin embargo, Gorka manifiesta que muchas 
agencias consideraban el que el marketing directo estaba por desaparecer, pero esto es 
todo lo contrario debido a que el internet a llevado a extremos superiores a todas sus áreas. 
La clasificación o caracterización del marketing directo se da de la siguiente manera:  
En primer lugar, la venta directa es tratada por Etzel, Walker y Moreno (como 
se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 35), como el contacto inmediato entre el vendedor 
y consumidor fuera del escenario de una tienda en donde se produce la venta, se 
reconocen dos clases de ventas directas: venta de puerta en puerta y el plan de reunión. 
El ejercicio de la venta directa concede gratos beneficios debido a que los consumidores 
pueden comprar desde su hogar o en otro espacio fuera de las tiendas convencionales, 
pero con el contacto inmediato con el vendedor quien tomará medidas para persuadir y 
concretar la compra. 
En segundo lugar, el telemarketing es definido por Etzel, Walker y Moreno 
(como se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 35), como el acto en donde el vendedor inicia 
el contacto con el cliente potencial y cierra una venta vía telefónica. Debido al 
telemarketing, las personas adquieren productos o servicios sin la necesidad examinarlos 
previamente ya que la empresa se empeña en formar e informar adecuadamente al 
vendedor sobre las bondades del producto y las razones del por qué es necesario que sea 
adquirido.   
Por último, la venta por maquinas es comprendido por Etzel, Walker y Moreno 
(Como se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 35), como el objeto (máquina) vendedor, en 
donde no se genera el contacto personal con el comprador, por ello, se les denomina 
máquinas automáticas y son importantes debido a que son exhibidas en lugares 
convenientes o cómodos para hacer la compra de productos de marcas reconocidas, estas 
organizaciones mayormente comercializan alimentos y bebidas. Las máquinas 




pueden ubicar en los lugares más convenientes que le permitan estar al alcance del cliente, 
es decir, el vendedor se encontrará en todas partes.   
Al mismo tiempo, las ventajas que ofrece el marketing directo se comprenden 
debido a su rápida expansión las cuales son: 
En primer lugar, selecciona al público objetivo, siguiendo la definición de Etzel, 
Walker y Moreno (como se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 37), solamente se lo dirige 
a las personas que realmente tienen interés en la organización y con la ayuda de la base 
de datos de los clientes propios o con la adquisición de nueva información, la empresa 
empleará criterios disponibles para realizar la selección de las personas.  
En segundo lugar, crea clientes al mismo tiempo que consigue ventas, siguiendo 
lo esgrimido por Etzel, Walker y Moreno (como se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 
37), la comunicación interactiva con los clientes nos permite conocer mejor sus 
necesidades y deseos, por lo tanto, sabremos cual es el producto o servicio para satisfacer 
su interés y generar una relación rentable y duradera con el cliente.  
En tercer lugar, genera el control de la estrategia comercial, en donde el 
marketing directo controla los canales de comunicación y distribución, debido a que los 
mensajes son controlados de manera correcta para el fácil entendimiento tanto del 
receptor como del emisor.  
De acuerdo con Ubalter y Zamora (2017), el ideal deseado se alcanza cuando de 
envía el mensaje idóneo a la persona adecuada, y, el control permite la previsión fiable 
de la respuesta tanto en la cuantía como en su velocidad; es por ello que, dependiente el 
medio a utilizar, se podrá tener una precisión en la demora de la respuesta (p. 38).  
Por otro lado, el marketing por correo directo, de acuerdo con Baena y Moreno 
(Como se citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 34), a través del correo las empresas envían 
mensajes a sus clientes potenciales quienes ha sido rescatados de una base de datos 
previamente elaborada. Se emplea el correo directo para enviar de forma directa un 
mensaje a la persona considerada como consumidor actual o potencial (Treviño, 2010, p. 
123).  
Siguiendo este tipo de marketing, se concibe que se lleva a cabo enviado una 
oferta, anuncio, recordatorio u otro elemento directamente a una persona en una dirección 
particular (Kotler y Armstrong, 2013, p. 428). Los principales atributos que se le puede 
reconocer al correo directo se justifican en las siguientes ventajas: selectividad, 




Así también, los anuncios y recordatorios son acciones dirigidas por la 
organización para mantener y generar mayor contacto con los clientes actuales y 
potenciales, por ello los definimos de la siguiente manera:  
Por lo cual se comprende que, los anuncios son las noticias recientes que la 
entidad difunde para sus clientes, este anuncio puede tener contenidos varios, pero, la 
intención fundamental es que el destinatario tenga interés sobre los eventos que se 
propagan y de esta sea participe de la misma.  
Así también, los recordatorios, son los mensajes elaborados con el fin de que el 
destinatario recuerde la marca, los productos, servicios y ofertas, a efectos, de se anime a 
ser cliente de la misma y de esta forma gozar sobre los beneficios que se le presentan.  
Siguiendo a Kotler y Armstrong (2013) consideran que, el marketing directo por 
catálogos puede ser a través de catálogos impreso o digitales y éstos son enviados a los 
clientes de la empresa y a los que se muestran como clientes potenciales (p. 429). Los 
catálogos deben de encontrarse disponibles en las tiendas o publicados vía internet, de 
esta manera el público interesado podrá tener mayor acceso al mismo.   
De acuerdo con Mendoza (como se citó en Alva, 2017, p. 11) , se llega a 
considerar que el catálogo físico como una tienda de papel que se encuentra a las manos 
del cliente interesado, pues éste puede apreciar los productos o servicios que la 
organización brinda y desarrolla preferencia por el mismo.   
De modo semejante, el telemarketing es la estrategia de marketing en donde se 
utiliza el medio telefónico para generar contacto y celebrar la venta de los productos o 
servicios ofertados por la empresa. Siguiendo lo expuesto por Baena y Moreno (como se 
citó en Ubalter y Zamora, 2017, p. 34), el telemarketing comprende las acciones de las 
compañías que se dedican a llamar a los números de teléfonos que han sido previamente 
seleccionados para promocionar un producto o servicio.  
Es por ello que, el telemarketing es una forma organizada y planeada de utilizar 
el teléfono para alcanzar objetivos específicos. (Treviño, 2010, p. 123). 
También se puede considerar que, el telemarketing implica utilizar el teléfono 
para vender de manera directa los consumidores y clientes empresariales (Kotler y 
Armstrong, 2013, p. 430). 
Teniendo en cuenta que, el telemarketing representa la función de apoyo para las 
demás actividades de venta y servicios al cliente por parte de la organización. Entre sus 




envió postal, (iii) reiteración de solicitudes, (iv) servicio al consumidor, (v) ventas, y (vi) 
investigación de mercados (como ce citó en Alva, 2017, p. 10).  
En efecto, las llamadas por teléfono resultan ser actos dirigidos por la 
organización para establecer comunicación los clientes o el público interesado, Escudero 
(2014) refiere que, el teléfono es un medio de comunicación directa pero no es presencial 
y su empleo se ha generalizado como una herramienta de trabajo.  En la actualidad, los 
clientes tienen mayor contacto con la empresa a través de las llamadas telefónicas, pero, 
un gran número de empresas no se han preparado para dar una buena atención, y las 
consecuencias son: el cliente considera que la empresa tiene un mal servicio debido a la 
pésima atención telefónica (p. 81).  
Por otra parte, la venta cara a cara es una estrategia básica del marketing directo 
puesto que el vendedor tiene la posibilidad de efectuarla de manera inmediata al cliente, 
es por ello que se debe de esclarecer la trascendencia de las ventas personales.  
Teniendo en cuenta que, las ventas personales son las interacciones 
interpersonales que efectúan los vendedores con los clientes actuales y potenciales con la 
finalidad de realizar la venta y mantener la relación comercial con ellos; siendo así que, 
la promoción de la venta conlleva al uso de incentivos inmediatos para generar el 
sentimiento de compra en los clientes (Kotler y Armstrong, 2012, p. 464). Las actividades 
del vendedor:  
Teniendo en cuenta que, el marketing online es el esfuerzo para comercializar 
productos y servicios y generar relaciones con clientes por medio de internet (Kotler y 
Armstrong, 2013, p. 433). El marketing electrónico o de información en línea, tiene como 
propósito presentar hechos o información acerca de un producto e inducir a la compra. 
La compra on line considera todas las formas de ordenar productos conocidos a través de 
catálogos, televisión interactiva, sitios web, entre otros medios: así mismo, esto solo lo 
pueden realizar personas que cuentan con computadoras personalizadas y conectadas al 
servicio en línea (Treviño, 2010, p. 129). 
De la misma forma, el marketing página web, es el ejercido a través del sitio web 
corporativo y está diseñado para crear buena voluntad en los consumidores, recopilar 
retroalimentación de los clientes y complementar otros canales de venta en lugar de 
vender productos de la empresa de manera directa. Y es que, el sitio web de marketing, 
permite interactuar con los consumidores para acercarlos a una compra directa u otro 




Es por ello que, el contenido del sitio web debe de estar debidamente diseñado, 
con suficiente información idónea, imágenes y videos interactivos vinculados a nuestras 
redes sociales. El desarrollo de la plataforma deberá de ser agradable a la vista e incentivar 
al usuario a conocer más sobre nuestra empresa a través de las distintas pestañas de la 
página.  
De la misma manera, el marketing en redes sociales se produce dentro de las 
comunidades en línea donde los usuarios se reúnen, socializan e intercambian ideas e 
información (Kotler y Armstrong, 2013, p. 439). 
A continuación, se presenta a las teorías relacionadas a la fidelización de clientes 
son: De acuerdo con la teoría de las 4 C, se debe de comprender lo señalado por Peiró 
(2016), el cual refiere que se ha desarrollado una segunda etapa posterior a las 4 P y 4 M, 
la cual ha sido denominado las 4C que son las siguiente: (a) Producto, que pasa a ser 
Marca, ahora se denomina “Cosa satisfactoria”; (b) Plaza que era Mercado, es ahora 
“Comodidad” y/o “Cliente”, (c) Precio, que no tenía correlatividad, es hoy “Costo de 
satisfacción”; y, (d) Publicidad (o Promoción), que pasa a ser Mensaje y Medio hoy es 
“Comunicación (p. 87). 
Siguiendo la teoría del poder del cliente, se debe de comprender lo establecido 
por Kotler (2005) cuando señala que, la proliferación creciente de productos y 
competidores significativos genera la escasez de clientes y la consecuencia es que el 
cliente sea el rey. Teniendo en cuenta que a través del internet el cliente tiene la 
oportunidad de informarse adecuadamente sobre los productos y/o servicios que necesita 
para satisfacer sus necesidades y a causa de este medio los puede adquirir (p. 33). Esta 
teoría sostiene que, el cliente tiene el poder de decidir con que organización y/o persona(s) 
puede establecer mejor lazo comercial, en base a que goza de información idónea, 
adecuada y suficiente para compararlo con la competencia, de esta manera, los 
proveedores deben de ser racionales con los precios y actividades que brindan ya que 
pueden ser fácilmente descartado por los clientes conocedores o el marketing boca a boca 
que se da cuando se comenta las experiencias de los beneficiados de la organización. En 
consecuencia, las organizaciones deben de estar al pendiente de la imagen que extienden 
al público, puesto que, son susceptibles de ser férreamente criticados y descartados por el 
público interesado.       
Siguiendo lo establecido en la teoría de la responsabilidad social, se debe tener 




empresas tienen una y solo una responsabilidad social: utilizar sus recursos e involucrarse 
en actividades diseñadas para incrementar sus utilidades.  
Posteriormente, Kotler (2005) señala que, el marketing social es una disciplina 
que trata de favorecer un comportamiento saludable y evitar un comportamiento 
perjudicial y es que, el márquetin de la sociedad se enfoca en el impacto que la práctica 
del marketing tiene sobre el bienestar de la misma; por ende, las compañías deben 
distinguir entre satisfacer las necesidades de una persona, sopesando el impacto en su 
bienestar, y el efecto en el bienestar público (pp. 218 – 218).  
Según Hartmann, Apaolaza y Forcada refieren que existe confusión entre los 
términos “fidelidad” y “lealtad”, entonces, las desarrollan y dicen: (i) la fidelidad, es la 
generación de un vínculo emocional del cliente hacía la organización; y, (ii) la lealtad, 
implica la compra repetitiva debido a que el cliente tuvo una experiencia satisfactoria en 
el pasado (como se citó en Del Águila, 2018, p. 41). 
Al observar el programa de fidelización, se debe seguir lo señalado por Negri 
(Como se citó en Estela, 2017, p. 16) en donde sostiene que, este programa ha sido 
desarrollado con la finalidad de incrementar los hábitos de consumo a través de la 
generación de oportunidades para el consumo del cliente; esto es que, dicho programa 
permite atraer nuevos clientes a través de estimulaciones que producen ventajas al 
programa o referencias positivas de clientes satisfechos.  
Por otra parte, la captación y fidelización se produce cuando la empresa intenta 
incluir nuevos clientes a su cartera y lo hace a través de un proceso de acercamiento y 
convencimiento. Este acto se le reconoce como una actitud positiva, en donde se 
comprende la unión de la satisfacción del cliente con la acción de consumo estable y 
duradera. Por ende, la empresa debe de centrar sus esfuerzos en captar nuevos clientes y 
retener a los que ya tiene; pero, para que se produzca la retención, la empresa debe de 
aplicar políticas de fidelización, las cuales evitaran la fuga de los clientes existentes a 
otras empresas que realicen las mismas actividades (Agüero, 2014, p. 13).  
Se comprende por diferenciación a las estrategias que emplea la empresa con 
relación a las características de sus artículos, mostrándolos como únicos e incomparables 
con los de la competencia. En este tipo de estrategia se hace la distinción de valor, equidad 
y proporcionalidad (Agüero, 2014, p. 14). 
Así también, la satisfacción es la percepción del cliente sobre las características 




De la misma manera, la personalización se produce debido a que cada persona 
es diferente y requiere de un tratamiento especial, por ende, el producto que se le ofrece 
debe de amoldarse a sus necesidades. Para que se dé esta situación, debemos de tener en 
cuenta que el cliente es quien nos dará las pautas referenciales sobre lo que necesita e 
interesa, es por ello que, debemos de reconocerlas e identificar el artículo o servicio que 
se adapte a sus necesidades (Agüero, 2014, p. 14).   
En consideración con la habitualidad, se debe de seguir lo señalado por García 
(Como se citó en Agüero, 2014, p. 15), el cual refiere que es la frecuencia, volumen, 
cantidad, duración con la que nuestros clientes realizan sus compras.  
Sin embargo, es indispensable conocer cómo se debe de obtener la fidelidad de 
los clientes, Alcaide et al., ha determinado que existe cuatro variables (denominadas 
“4V”) que permiten a las pequeñas empresas poder fidelizar a sus clientes, estas son. (i) 
Visualización, (ii) vinculación, (iii) valor, y (iv) Verificación (citado en Del Águila, 2018, 
p. 42). 
De acuerdo a lo señalado por Kotler y Keller, hay que reconocer los cinco niveles 
al momento de investir en la creación de relaciones con los clientes: (i) marketing básico, 
en donde el vendedor sólo se dedica a vender el producto; (ii) marketing reactivo, en 
donde el vendedor además de vender el producto, ánima al cliente a que le llame si tiene 
cualquier pregunta, comentario o reclamación; (iii) marketing responsable, es cuando el 
vendedor llama al cliente para comprobar si el producto va acorde a sus expectativa, 
adicionalmente, le brinda sugerencias para mejorar el producto y/o servicio, y se informa 
sobre cualquier problema que haya sucedió; (iv) marketing proactivo, es cuando el 
vendedor llama al cliente en ocasiones para presentarle nuevas mejoras al producto o para 
hablarle sobre las novedades; (v) marketing de colaboración, es cuando la empresa se 
relaciona constantemente con sus principales clientes para ayudarles a conseguir mejores 
resultados (Naranjo, 2016, p. 18). 
Según Polack, toda información está compuesta por los datos de una 
determinada ciencia o tema; es por ello que, su importancia se funda en el poder entender 
algo que se requiere; por otro lado, Alcaide señala, es la recolección de datos con el fin 
de ser utilizadas en las estrategias que la empresa desee planear con el propósito de 
atender a los clientes (como se citó en Vidal, 2018, p. 28).    
De acuerdo con Bastos, el sistema informático centrado es la administración de 
los clientes y se ejerce de dos formas: a) el área administrativa de la empresa es la 




administrativa comercial pondrá en acción las estrategias para atraer y mantener a los 
clientes. 
Así mismo, Kotler y Keller mencionan que el CRM permite a los entes gestionar 
la información de forma adecuada para el cliente y de esta forma tener como meta 
maximizar la lealtad del mismo, brindando un servicio de calidad (Atención al cliente) en 
tiempo real, dándole información adecuada a cada consumidor, ofertas personalizadas, 
mensajes, programas y servicios (Valderrama, 2017, p. 13). 
Por otro lado, el diseño de la información es la organización y presentación de 
datos, pero transformada en información valiosa y significativa. 
Así también, el diseño de la interacción es la transmisión de la historia del 
producto o servicio sobre el cual se pretende fidelizar (Lara, 2018, pp. 6-7). 
De la misma manera, la cantidad de información es la implementación de los 
datos suficientes para poder generar en el lector una expectativa benigna con relación a 
la empresa y los servicios que la misma brinda, la información no debe ser abundante, 
más si debe ser creativa a efectos de generar un sentimiento de intriga indagatoria y 
sentimiento aceptación de parte del lector a efecto de que se interese y logre contactar con 
la institución.  
Por último, la frecuencia de información es la habitualidad de transmitir 
información de parte de la empresa, para ello se sirve de diferentes medios no 
convencionales a efectos de generar periódicamente la recordación del mensaje a sus 
clientes y a su target. 
Elaboración propia (2019).  
Es conveniente señalar que, las alertas y alarmas son medios que nos permiten 
detectar a tiempo cuando uno o más clientes se encuentran en la senda del abandono. Para 
reconocer que una empresa está manejando erróneamente sus relaciones con sus clientes, 
debemos de conocer a cuanto suma la perdida de los mismos, esto se calcula de la 
siguiente manera: El número de clientes captados durante un periodo determinado, menos 
el número de clientes que dejaron la empresa durante ese mismo tiempo; sí son más los 
que dejaron a la empresa entonces, existe una pérdida neta de clientes, lo cual traerá 
problemas a posterior (Alcaide, 2010, p. 122).  
Se tiene en cuenta que, las causas del abandono se producen por (i) la pésima 
atención, (ii) el mal servicio o producto, y (iii) falta de alternativa de solución. Debido a 
estas acciones que demuestra la empresa, es cuando se produce el desinterés de seguir 




Es por ello que, la empresa debe de desarrollar los siguientes actos para mantener 
al cliente (i) establecer contacto directo (teléfono, correos directos, encuentros 
personales), (ii) Establecer promociones económicas (contra ofertas, re-negociaciones del 
servicio, beneficios adicionales, entre otros). 
Se considera que, la prestación de servicios es la capacidad de trabajo que el 
cliente obtiene y aprecia de parte de la institución; esto es, la medición critica que ejerce 
sobre la eficiencia y eficacia sobre los esfuerzos desarrollados de parte de la empresa para 
satisfacer sus necesidades y cumplir con el rol al cual se encuentra obligado. 
Por otro lado, el despliegue es la capacidad de cobertura del servicio, también se 
lo considera como el dinamismo para ejecutar las acciones necesarias para satisfacer las 
necesidades del cliente.  
Así también, el poder de la percepción es definido por Toren (como se citó en 
InformaBTL, 2013, p. 5) como el uso apropiado de los sistemas de comunicación 
orientados a transmitir mensajes que capte la atención del público objetivo; por ello, al 
momento de desarrollarse las distintas estrategias del marketing, estas deben de realizarse 
con responsabilidad para que el público objetivo no se sienta manipulado.  
Por otro lado, la participación decidida se emplea para promover la intervención 
directa de los colaboradores, estos deben de encontrarse motivados y fidelizados con la 
organización, por ende, Jiménez (2015) refiere que a los empleados se les debe de brindar 
lo siguiente: (a) seguridad, (b) variedad, (c) importancia y reconocimiento, (d) generar 
sentimientos de pertenencia a tu equipo, (e) crecimiento personal y profesional, y (f) que 
sientan que contribuyen (párr. 5).  
Es menester señalar la trascendencia de la importancia y reconocimientos que se 
da a los clientes, pues estas son las acciones realizadas por nuestros colaboradores deben 
de ser elogiadas, esto no significa agasajar de manera envolvente o sobre-exagerar los 
méritos; sino que, es brindarle el trato digno y ejemplar que todo ser humano merece por 
contribuir en el crecimiento de la organización.  
Las acciones destinadas a generar sentimientos de pertenencia en el equipo son 
aquellas que se encuentran  vinculadas al seguimiento de las actuaciones del colaborador, 
citarlo a las reuniones importantes de la toma de decisiones y explicarle los pasos que la 
organización va a seguir, de esta manera, el empleado no sólo sentirá que sigue órdenes; 
sino que, podrá presenciar el estado actual de la empresa, las acciones a tomar y las 
acciones a seguir a través de él y los demás colaboradores para que se logren los objetivos 




punto de vista y se valorará sus aportaciones para el crecimiento de los equipos con 
relación a su función; en consecuencia, nadie está excluido, todos están presentes para 
hacer una mejor organización.  
Se tiene en cuenta que, la participación voluntaria está direccionada a que los 
trabajadores se encuentran pre-dispuestos a seguir la exigencia de las órdenes dadas por 
los superiores; es decir, se encuentran en la capacidad de afrontar cualquier reto que la 
organización le brinda, dado que, en el desarrollo de su carrera ha sido capacitado en las 
distintas áreas de la organización y conoce como se desarrolla cada una de ellas. Por 
consiguiente, el empleado no presenta incapacidad en el conocimiento para desistir de tal 
o cual obligación distinta a su función; puesto que, en algún momento conoció como se 
desempeñan las labores de esa área, por lo cual, puede desempeñarse adecuadamente.   
Por ende, la participación voluntaria no debe de concebirse como la 
desnaturalización de la función del colaborador, por el contrario, el colaborador podrá 
desenvolverse en otras áreas en base a los conocimientos pre-establecidos durante su línea 
de trabajo, es decir, previamente ha sido capacitado de manera educativa o experiencial 
sobre los perfiles de los puestos de las distintas áreas de la organización, su traslado es 
temporal, salvo que se le contrate a posterior para que cubra dicho puesto.  
Con relación a la eficacia, Koontz y Weihrich (1998) sostienen que es la 
consecución de objetivos o el logro de los efectos deseados (p. 780). Por lo tanto, los 
colaboradores deben de encontrarse dentro de un ambiente y con los productos suficientes 
que le permitan alcanzar los objetivos planteados; puesto que, si no se encontrasen en un 
entorno que le brinde los medios suficientes, pues, éstos no podrían lograr los resultados 
esperados y a causa de la incomodidad se encontrarían insatisfechos en su ambiente de 
trabajo. 
Cuando se entabla la comunicación, debemos de estar consciente que el 
destinatario la está escuchando correctamente, de esta manera, estamos garantizando el 
hecho de que las personas comprendan el significado de nuestro mensaje. Resulta 
indispensable establecer que, el contenido del mensaje debe de ser claro y sencillo, ya 
que, cuando se desarrolla la comunicación dentro de un sentido idóneo, esa conversación 
no podrá ser mal interpretada, más si podrá alcanzar los objetivos trazados.  
Según Peiró (2015), la comunicación individualizada es una de los pilares donde 
se apoya toda estrategia de fidelización de los clientes. De ahí, la necesidad de enfatizar 
los esfuerzos necesarios para llevar a cabo la comunicación uno a uno, en donde los 




distintiva o diferenciadora que la empresa brinda a través sus de beneficios. Por eso, es 
necesario generar en el cliente las condiciones necesarias para que tome una actitud 
positiva con la empresa así no desarrolle opciones a favor de la competencia (p. 64). 
Es por ello que, la empresa debe de desarrollar medios tácticos que le permitan 
generar la interacción constante con sus clientes, de esta manera evitará la rotación de los 
mismos hacía otras organizaciones; estas tácticas permiten aumentar la lealtad de las 
personas para convertirás en clientes fieles, reasegurándose la rentabilidad a futuro a favor 
de la organización (Peiró, 2015, pp. 64 – 69).  
El desarrollo de la comunicación formal llega a ser el empleo de los medios 
institucionales de parte de la organización para mantener contacto con el cliente, la 
comunicación formal ha sido realizada para guardar rigor con relación a la información 
que se pretende exteriorizar, dado que, toda entidad tiene una imagen que pretende 
transmitir y conservar. 
Para tratar a la publicidad, se debe de seguir a Kotler y Armstrong, quienes 
sostienen que es el medio por el cual se comunicará los atributos y beneficios de los 
productos o servicios que se ofrece; más, Kenneth y Baack refieren que, la publicidad es 
sinónimo de información, por el cual se pondrá al conocimiento público los productos o 
servicios que se ofertan, precios y nuevos puntos de ventas, lo mejor de la publicidad es 
que genera el recuerdo de la marca y refuerza su imagen (como se citó en Mautino, 2018, 
p. 44). 
Con relación a la experiencia del cliente, se debe de comprender lo señalado 
Shedroff (Como se citó en Lara, 2018, pp. 6-8) cuando refiere que, un buen diseño de 
experiencia es el resultado de la combinación de tres actividades fundamentales o 
disciplinas, el diseño de información, el diseño de interacción y el diseño sensorial. Así 
también, el diseño de experiencia también engloba nuestra capacidad para relacionarnos 
directamente con las metas y los mensajes que desean transmitir a través del proyecto.  
Según Schmitt (como se citó en Pensabene, 2015, p. 54), el marketing 
experimental o emocional es parte del marketing, donde el consumidor es el centro de 
atención ya que será la persona que interactúa con la marca en el proceso de venta o uso 
del producto, es por ello que se basa en las experiencias y emociones que el consumidor 
obtendrá al adquirirlo. Es una estrategia que trata de estimular sentidos y emociones del 
consumidor, dar vida intencionalmente a la promesa que realizo la marca a los 
consumidores por medio de experiencias inigualables debidamente organizadas ya que 




De acuerdo con Alcaide (2010) sostiene que, a través de la experiencia del 
cliente, se busca establecer el contacto o interacción con la empresa, de esta manera, de 
esta forma se generará un vínculo emocional que en cualquier momento el cliente lo 
recordará. Así también, sí las empresas interaccionan cada vez más con sus clientes, esto 
generará recuerdos en él sobre el evento y hará referencias del mismo a sus amistades y 
contactos (pp. 270 – 271).  
Se comprende por departamento comercial al ente en donde se desarrollar una 
serie de acciones enfocadas a atraer y mantener a los clientes en la empresa.                                                      
Por último, los incentivos y privilegios son realizados para que las relaciones 
humanas se conduzcan con armonía, resulta indispensable que se realicen 
reconocimientos, pues, cómo cuando se recompensa a un buen trabajo, bajo la misma 
perspectiva se debe de reconocer al cliente fiel (Alcaide, 2010, p. 313). 
Así también, las promociones son tratadas por Schnarch (como se citó en 
Valderrama, 2017, p. 9), como el impulso que realiza la empresa a favor de un producto, 
este debe de ser original, agradable y bueno, de esta manera, el cliente podrá apreciarlo y 
así la empresa podrá conectar de manera idónea con él.   
Por último, las recompensas que se pueden brindar a los clientes pueden ser 
tangibles e intangibles: (a) Las recompensas tangibles son los incentivos en forma de 
descuentos o regalos que la empresa brinda a sus clientes en base a la acumulación de 
compras; es decir, este tipo de apremios son materializados económicamente como: 
dinero, descuentos en compras, cupones y regalos; y (b) Las recompensas intangibles no 
tienen sustento económico, por el contrario, está direccionados a despertar emociones en 
los clientes, ya que está ideado para reconocerle y hacerlo sentir especial, marcando la 
diferencia de éste con relación a oros clientes que no son miembros de la organización. 
Dentro de esta tipología de intangibles tenemos: el marketing directo, eventos exclusivos 
y servicios especiales (Domínguez, 2017, p. 170). 
Es menester señalar que, la presente investigación presenta como problema 
general: ¿Cómo se relaciona el marketing directo y la fidelización de clientes en el Centro 
de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019? El 
problema específico 1: ¿Cómo se relaciona el marketing directo con la información en el 
Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019?, 
el problema específico 2: ¿Cómo se relaciona el marketing directo y el marketing interno 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 




comunicación en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019?, el problema específico N.° 4: ¿Cómo se relaciona el marketing 
directo con la experiencia del cliente en el Centro de Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019?, y el problema específico 5:¿Cómo se 
relaciona el marketing directo con los incentivos y privilegios en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019? 
Así también, la justificación del estudio es tratada por Muñoz (2011) los motivos 
de carácter personal, académico y social, que inspiran el interés sobre el tema (p. 54).  
Es por ello que, existe la necesidad de desarrollar estrategias de marketing 
directo y fidelización de clientes para aumentar y satisfacer a los clientes actuales de la 
empresa, así también, se debe de establecer la relación de existencia que guardan estas 
dos variables. Es necesario mencionar que, son pocas las investigaciones desarrolladas 
con este título, por lo tanto, es novedosa y por su trascendencia es útil para las empresas 
y la comunidad estudiantil. 
La investigación sigue una justificación teórica, debido a que el presente trabajo 
ha desarrollado el contenido de las variables mencionadas en el título, de esta manera el 
lector podrá comprender los conocimientos científicos-teóricos que inspiraron al 
investigador para comprenderlas, la información expuesta está debidamente sustentada 
para no omitir conocimientos y contribuir educativamente a la línea de investigación 
seguida.  
Por otra parte, se justifica metodológicamente en el extremo en que se ha 
desarrollado rigurosamente el método científico, empleando técnicas e instrumentos para 
obtener resultados y siguiendo el modelo establecido por la universidad. Sigue el enfoque 
cuantitativo, de tipo básica y de diseño no experimental, descriptivo correlacional.  
De la misma forma, su justificación es práctica debido a que los resultados de la 
misma podrán emplearse por las distintas empresas que siguen el mismo rubro, de esa 
manera podrán aumentar el número de ventas de su servicio.  
Así también, presenta relevancia social debido a que los resultados de están 
direccionados a beneficiar en primera instancia a la empresa, ya que se obtendrá 
resultados importantes que les ayudará a su crecimiento, así también, será una 
herramienta de auxilio a otras empresas para para cimentar su crecimiento en ventas. Este 
trabajo será una fuente de estudio para los futuros investigadores que pretendan analizar 
las variables que aquí son desarrolladas, con sus respectivos resultados, conclusiones y 




Por último, el estudio contribuye con la elaboración de una estrategia de 
marketing directo y fidelización de clientes, ya que, de esta forma se busca que la empresa 
aumente el número de afiliados, así también, evite la separación de los actuales o exista 
inconformidades.  
Es menester presentar la definición de hipótesis, según Vara (2012) expresa que, 
de toda actividad planificada siempre se espera un resultado y lo mismo es con la 
investigación científica, la cual se ciñe a un método para probar ideas, verificar propuestas 
o encontrar respuestas de interés sobre el estudio del problema; por ende, estas respuestas 
siempre suelen ser preliminares, tentativas o supuestas y se llamarán hipótesis (p. 159).  
De acuerdo con Muñoz (2011) le complementa y refiere que, el investigador 
deberá elaborar la propuesta de hipótesis, la cual representa la posible solución al 
problema planteado; así también, se debe de comprender que en la hipótesis se establece 
la relación que existe entre las variables, los constructos y el problema a solucionar. El 
investigador cuando pretende comprobar las hipótesis planteadas en la investigación, 
deberá de apegarse a la metodología propia del área de estudio, así mismo, es 
recomendable que elabore las hipótesis de trabajo, nula y alternativa (pp. 54 y 135).  
Es por ello que, es indispensable señalar que las hipótesis resultan ser las 
respuestas que el estudiante concibe como posibles de suceder al momento de la ejecución 
del método científico, por lo mismo que estas podrán ser confirmadas o negadas al 
momento de desarrollar la discusión en la investigación.  
Consecuentemente, este trabajo cuenta con una hipótesis general y tres 
específicas, las cuales se detallan a continuación: Hipótesis general: El marketing directo 
se relaciona significativamente con la fidelización de clientes en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. Las 
hipótesis específicas que presenta el presente estudio son: hipótesis específica 1: El 
marketing directo se relaciona significativamente con la información en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019, hipótesis 
específica 2: El marketing directo se relaciona significativamente con el marketing 
interno en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, 
Lima, 2019, hipótesis específica 3:El marketing directo se relaciona significativamente 
con la comunicación en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta 
Sunt Servanda, Lima, 2019, hipótesis específica 4: El marketing directo se relaciona 
significativamente con la experiencia del cliente en el Centro de Investigaciones Jurídicas 




directo se relaciona significativamente con los incentivos y privilegios en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Por otro lado, los objetivos de la investigación son definidos por Vara (2012) 
como las propuestas para la investigación y estas cumplen la función de ser indicadores 
de metas del estudio, puesto que, marca el final de la tesis (p. 184).   
En consecuencia, esta investigación tiene un objetivo general y cuatro de tipo 
especiales, los cuales son considerados nuestros indicadores de metas en la investigación 
científica. El objetivo general: Determinar la relación del marketing directo y la 
fidelización de clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta 
Sunt Servanda, Lima 2019. Objetivo específico 1: Determinar la relación del marketing 
directo con la información en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019, objetivo específico 2: Determinar la relación del 
marketing directo y el marketing interno en el Centro de Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019, objetivo específico 3: Determinar la 
relación del marketing directo con la comunicación en el Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019, objetivo específico 4: 
Determinar la relación del marketing directo con la experiencia del cliente en el Centro 
de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019, objetivo 
específico 5: Determinar la relación del marketing directo con los incentivos y privilegios 







2.1. Tipo y diseño de investigación 
El tipo de investigación es aplicada, de acuerdo con Tamayo (2004) refiere que 
también se la denomina como activa o dinámica, y se encuentra íntimamente ligada a la 
básica debido a que depende de sus descubrimientos y aportes teóricos, es decir, busca 
confrontar la teoría con la realidad (p. 43). Vara (2012) refiere que, debido al valor de los 
resultados que aportan las investigaciones para resolver problemas y contribuir 
aumentando áreas del conocimiento científico, es ese el por qué debe de seguirse una 
investigación de tipo aplicada (p. 202). La investigación presentada plantea proponer una 
solución práctica al problema científico planteado para que de esta manera el marketing 
directo posibilite la fidelización de los clientes en el CIJ y Gobernabilidad del Perú Pacta 
Sunt Servanda. De esta forma, se resuelve un problema empresarial trascendental.  
A su vez, el diseño de investigación no experimental, según Gómez (2006), este 
diseño se caracteriza por realizarse sin que el investigador llegase a manipular 
deliberadamente las variables; siendo así que, se dedica a observar a los fenómenos tal y 
como se dan en su contexto natural para que después pueda analizarlos (p. 102). Briones 
(2002) señala que, las investigaciones no experimentales son aquellas en las cuales el 
investigador no tiene el control sobre la variable independiente, ni tampoco conforma a 
los grupos de estudios; por eso, en esta investigación la variable independiente ya ha 
ocurrido cuando el investigador hace el estudio, es decir, ha ocurrido un cierto fenómeno, 
que es tomado como variable independiente para un estudio en el cual el investigador 
desea describir esa variable como también los efectos que provoca sobre otro fenómeno, 
que es la variable dependiente (p. 46). La investigación sigue el diseño no experimental 
debido a que el investigador no ha manipulado de forma voluntaria alguna de las dos 
variables, por el contrario, solamente se limita a ser un espectador que permite el 
desarrollo del fenómeno para poderlo describir y explicar tal cual como se da en su 
naturaleza.  
Así también, la investigación es de corte transversal, siguiendo a Hernández, 
Fernández y Baptista (2014), refieren que, el estudio transaccional o transversal es aquel 
en donde se obtiene los datos en un momento único (p. 154). En la investigación se realizó 




único las encuestas debido a que programó un evento en donde se permitió controlar su 
concurrencia.  
En ese sentido, el estudio es descriptivo correlacional. Siguiendo a Hernández et 
al (2014) menciona, las investigaciones de alcance descriptivo- correlacional, tienden en 
primera instancia a describir las características de los fenómenos estudiados, al igual que 
su relación o grado de asociación que existe entre los dos o más conceptos, categorías o 
variables en un contexto en particular (p. 93).  
Según Carrasco (Como se citó en Rodríguez, 2018, p. 35), se emplean para 
observar y estudiar la influencia que existe entre dos variables; así también, se analiza sus 
características, cualidades de un hecho respecto a la realidad.   
Por ello, el trabajo es de nivel descriptivo debido a que describe los fenómenos 
que se vienen manifestando en la actualidad; así también, es correlacional, debido a que 
se medirá el grado de relación de las variables, de esta manera, se determinará la medida 
de relación de una variable sobre la otra. 
Así también, es correlacional, ya que, la naturaleza del diseño permite al 
investigador estudie y analice el vínculo que se produce entre los fenómenos de las 
variables, de esta manera, se podrá comprender el grado de influencia existente, debido a 
esto, se busca definir el grado de relación que existe entre las variables estudiadas.  
 
Figura  1. Relación entre las variables. 
Tabla 1. Descripción de las abreviaturas. 
 
Debido a esto, el enfoque de la investigación es cuantitativo, de acuerdo con 




como el método de recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición 
numérica y análisis estadístico, con el objetivo de probar teorías (p.4). La investigación 
cuantitativa tiene que ver con la “cantidad” y, por lo cual su medio principal es la 
medición y el cálculo. En general, busca medir variables con referencia a magnitudes 
(Niño,2010, p. 29). 
En la presente investigación se emplea dos variables: Independiente (Marketing 
directo), y la dependiente (fidelización de clientes), los cuales, para ser medidos han sido 
diseccionados y separados en dimensiones e indicadores, los cuales, nos permitirán darle 
el carácter de valor numérico, de esta forma, se podrá cuantificar su magnitud y su reflejo 
estadístico.   
Por último, el método de investigación: hipotético deductivo. Cegarra (2012) 
refiere que, éste método es empleado en la investigación científica y consta en anunciar 
hipótesis acerca de las posibles soluciones al problema propuesto para compararlos con 
los datos disponibles que se relacionen con las hipótesis (p. 82). 
 
2.2. Operacionalización de variables  
De acuerdo con Bautista refiere que, las variables es una característica o 
dimensión de un objeto y puede cambiar de distintas maneras, se la define como las 
propiedades características y manifestaciones de los objetos o sujetos a estudiar en una 
situación investigativa que son susceptibles de tomar distintos valores cualitativos o 









Variable independiente: Marketing directo 
Tabla 2. Matriz de operacionalización de marketing directo 
Variable: 
Independiente 
Definición conceptual Definición 
operacional 






Kotler y Armstrong 
(2012), es la conexión 







menudo basados en una 
interacción personal (p. 
496).   
Son acciones 
comunicativas que la 
empresa emplea para 
establecer vínculos y 
obtener información 
directa de los clientes 
vigentes y potenciales, 
para ello, utilizan el 
marketing por correo, 
catálogos, 
telemarketing, ventas 
personales y online.   

















Envió de ofertas  
Anuncios y 
recordatorios 







(6 - 8) 
Telemarketing Llamadas por teléfono (9) 
Marketing online  Marketing página web (10 - 12) 







Variable dependiente: Fidelización de clientes  
Tabla 3. Matriz de operacionalización de fidelización de clientes. 
Variable: 
Dependiente  
Definición conceptual Definición 
operacional 





de clientes  
Alcaide (2010), la 
fidelización es crear 
una comunicación 
fuerte y emocional con 
nuestros clientes. 
Además, no solo es 
brindar un servicio 
general sino ir más allá 
de la capacidad que 
brinda la empresa (p. 
21).  
Son acciones de 
comunicación 
desarrolladas por la 
empresa para generar 
lazos emocionales con 
los clientes, con ello, se 
obtendrá información y 
se continuará con el 
marketing interno para 
generar experiencias en 
el cliente con incentivos 
y privilegios, que harán 
posible la continuidad 
participativa de 
consumo.  
Información Sistema informático 
centrado 
Bases de datos 
Alerta y Alarmas 






















(4 - 6) 




(7 - 10) 
Experiencia del 
cliente 














2.3. Población, muestra y muestreo 
Población 
Según Fracica, la población es la acumulación de todos los elementos referentes 
a la investigación; mientras que, Jany dice que es la totalidad de elementos o individuos 
que guardan similares características y sobre ellos se buscara realizar la inferencia (como 
se citó en Bernal, 2010, p. 160).  
En el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, 
cuenta con un total de 300 clientes, esta información es obtenida gracias a la base de datos 
que nos proporcionada. 
Muestra 
Se considera que, la muestra es una parte seleccionada de la unidad de análisis y 
de la misma se recaba datos que nos permite desarrollar la investigación. (Bernal, 2010, 
p. 161). Carrasco (2007) refiere que, luego de identificar una población, lo que prosigue 
es determinar correctamente la muestra, ya que es en ella donde se realizaran todos los 
procedimientos para obtener y recopilar la información (Como se citó en Mautino, 2018, 
p.54). 
Al haberse identificado nuestra población de estudio, es indispensable determinar 
el tamaño de la muestra, entonces, se empleará la fórmula para la población finita.  
 
Figura  2. Fórmula para el estudio de la muestra. 
Fuente: Libro de estadística aplicada a los negocios y economía de Lind, Marchal y Waten (Mautino, 2018, 
p. 55).  
En donde consignaremos los siguientes datos: 
Tabla 4. Datos de estudio para determinar la muestra 
 





Figura  3.Resultado de la muestra. 
Fuente: Elaboración propia (2019). 
Después de haber realizado el reemplazamiento de la formula por los datos 
obtenidos por el investigador, damos cuenta que la muestra resulta ser la cantidad de 
178.70 pero con su redondeo equivale a 179 afiliados. 
 
Tipo de muestra: probabilístico aleatorio simple 
Según Carrasco (como se citó en Mautino, 2018, p.54), se utiliza la muestra 
probabilística cuando las unidades obtienen igual probabilidad de ser partícipes de una 
muestra de estudio. En una investigación es más recomendable utilizar la muestra 
probabilística. Es importante entender que dentro de la muestra probabilística se puede 
emplear y utilizar el muestreo aleatorio simple. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
De acuerdo con Niño (2011) refiere que, son los procedimientos específicos que, 
en desarrollo del método científico, se han de aplicar en la investigación para recoger la 
información o los datos requeridos. Las técnicas convencionales de obligatorio 
conocimiento son: (a) la observación, (b) la entrevista y (c) la encuesta (p. 61).  
Es por ello que, el investigador seguirá el método de la encuesta y empleará el 
cuestionario para registrar las respuestas de la muestra.  
La técnica empleada es la encuesta, según Carrasco (como se citó en Mautino, 
2018, p. 56)., las técnicas de recolección de datos permiten realizar procedimientos y 
utilizar herramientas para recoger, validar y analizar la información que se necesite. Se 
considera la encuesta como una técnica para realizar una investigación. Por ende, en la 
investigación se utilizó una técnica, denominada encuesta. 
Es por ello que, el instrumento empleado es el cuestionario, según Carrasco 
(2007) el cuestionario es considerado como un instrumento de investigación social, el 
cual es de mucha ayuda cuando se pretende estudiar a un gran número de personas. El 
cuestionario permite una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se les 




Debido a esto, se empleará la escala de Likert, según Carrasco (2007) la escala 
de Likert es un conjunto de alternativas o ítems, las cuales se proponen para obtener 
información más confiable y acertada de la investigación que se esté realizando. Por lo 
general son 5 alternativas, las cuales, si son preposiciones afirmativas, van numeradas del 
5 al 1 y si fueran proposiciones negativas, serian numeradas del 1 al 5. Por lo tanto, se 
expresó la actitud de los encuestados, en una escala de Likert enumeradas del 5 al 1. 
(Mautino, 2018, p. 56). 
 
Tabla 5. Escala de Likert 
 
Nota. Carrasco (2007).  
Fuente de recolección de datos 
Fuente primaria: Grande y Abascal indican que, la fuente primaria es aquella 
información que no existe, debido a esto, el investigador utiliza diferentes técnicas de 
investigación. Por ende, las fuentes primarias están compuestas por la información que 
se recolecta a través del cuestionario (García, 2018, p.37) 
Fuente secundaria: Grande y Abascal las reconocen como la información que ya 
existe de la cual se toma como referencia. Es decir, las fuentes secundarias se encuentran 




Para los fines de esta investigación se ha elaborado dos instrumentos de 
recolección de datos, el primero está relacionado con la variable 1: marketing directo y el 
segundo es para la variable 2: fidelización de clientes; ambos instrumentos de medición 
han sido puestos a prueba de confiabilidad por parte de los siguientes expertos: 
 
Tabla 6. Expertos validadores del instrumento N.° 1 




Experto 1  Dra. Magaly Ericka Luna Gamarra Aplicable 
Experto 2 Dr. Raúl Elías, Dueñas Lujan  Aplicable  
Experto 3 Mg. Aquiles Antonio, Peña Cerna  Aplicable 
Experto 4 Dr. Juan Manuel, Vásquez Espinoza  Aplicable  
 
 
Tabla 7. Expertos validadores del instrumento N.° 2 
Experto N.° Nombres y apellidos Suficiencia 
Experto 1 Dra. Magaly Ericka Luna Gamarra Aplicable 
Experto 2 Dr. Raúl Elías, Dueñas Lujan  Aplicable  
Experto 3 Mg. Aquiles Antonio, Peña Cerna  Aplicable 
Experto 4 Dr. Juan Manuel, Vásquez Espinoza  Aplicable  
 
Confiabilidad 
Según Bernal (2010), el cuestionario será confiable cuando tenga la firmeza de 
puntuaciones obtenidas por las mismas personas, ya que, se los examina en distintas 
ocasiones con los mismos cuestionarios (p. 247).  
Por ello, se debe de comprender a la confiabilidad como el valor que adquiere el 
instrumento encargado de medir la producción de resultados, para que estos sean 
consistentes y congruentes.  
Tabla 8. Confiabilidad 
Muy baja Baja Moderada Alta Muy alta 
0.00 – 0.20 0.20 – 0.40 0.40 – 0.60 0.60 – 0.80 0.80 – 1.00 
0% de 




   100% de 
confiabilidad (no 
hay error). 
Nota. Hernández, Fernández y Baptista (2014).  
Variable 1 
Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento para la variable 1, 
hemos recurrido a la prueba de Alfa de Cronbach, el cual nos generó el siguiente 
resultado: 
 
Tabla 9. Alfa de Cronbach de la Variable 1 
 





Interpretación de confiabilidad 
El resultado obtenido es de 0.891, el cual brinda una confiabilidad muy alta, en 
consecuencia, el instrumento es aplicable de manera correcta. 
Variable 2 
Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento para la variable 2, se 
aplicó la prueba de Alfa de Cronbach, el dio el siguiente resultado: 
 
Tabla 10. Alfa de Cronbach de la Variable 2 
 
Nota: Tomado de SPSS.  
Interpretación de confiabilidad 
El resultado es de 0.928, esta cifra se encuentra en un grado de confiabilidad 
muy alto, por ende, el instrumento es aplicable correctamente.  
 
2.5. Procedimiento 
El procedimiento por el cual el investigador recabó los datos es a través de los 
instrumentos que se ajustan al propósito del estudio. Para que pueda ser posible la 
obtención de datos a través de la encuesta, se solicitó al CIJG-PSS la programación de 
fecha para realizar las encuestas de las variables Marketing directo y Fidelización de 
clientes. El día 2 de noviembre del año en curso, el ente celebró un evento en sus 
instalaciones, lo cual permitió congregar a 250 afiliados, siendo las 16 horas del día 
señalado, el Presidente del CIJ presentó al investigador y se expuso lo siguiente: (a) 
Presentación de la investigación de forma preliminar (b) exposición de los problemas, 
objetivos e hipótesis de estudio, (c) presentación del cuestionario, (d) se les informó que 
la encuesta es anónima y por ello pueden marcar con libertad, y, (e) forma de marcar el 
cuestionario, en esta parte se les mencionó que el cuestionario sigue la escala de Likert 
en donde 1 es igual a nunca, 2 es casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre, y para 
los fines del estudio solo deben de llenar 1 casilla por cada pregunta. 
Es por ello que, se les extendió los dos cuestionarios y se les brindó una hora 




del tiempo pactado, se encuentra libre de permanecer en su asiento o retirarse a seguir sus 
actividades y se le reitero el agradecimiento por su participación. 
Finalmente, la fuente de datos que goza esta investigación es de tipo primaria 
debido a que como se señaló anteriormente, se ejerció la técnica de encuesta a los clientes 
que forman parte de la muestra, los instrumentos utilizados fueron dos cuestionarios 
vinculados a cada variable.  
 
2.6. Método de análisis de dato 
Según Avila (2006) señaló que, la estadística descriptiva es el método de análisis 
de datos que permite organizarlos y presentados de forma tal que permite comprender la 
presentación de las variables analizadas. Los sistemas para analizar los datos son: (a) la 
distribución de frecuencias y (b) la presentación gráfica (pp. 101 – 102).  
En consecuencia, para cumplir con los objetivos establecidos, se recolectaron 
todas las actividades de marketing directo y fidelización de clientes realizados por el CIJ 
y Gobernabilidad PSS, junto con los resultados obtenidos a través de la técnica de los 
instrumentos empleados.  
 
2.7. Aspectos éticos  
El estudio presentado cumple en todos sus extremos lo expuesto por la 
Resolución de Consejo Universitario N.° 0126-2017/UCV del 23 de mayo de 2017, que 
a continuación se expone: 
Política antiplagio: Esta investigación es una obra propia y original del 
investigador, las citas utilizadas para el desarrollo contextual del estudio han sido 
debidamente referenciadas, esta investigación no ha pretendido apropiarse del 
conocimiento ajeno y no desconoce a quienes hayan contribuido con los datos suficientes 
para hacer posible los estudios vinculados a la línea de investigación. Es por ello que, de 
acuerdo al artículo 15° de la citada resolución, esta investigación se encuentra libre de 
plagio debido a que los autores que inspiraron extractos de la misma han sido 
debidamente citados y referenciados en la presente obra.  
Derechos del autor: De conformidad con el artículo 16° de la resolución, resulta 
necesario que se reconozca la autoría de la presente investigación a quien la expone; es 
decir, debe de citarse adecuadamente por quienes la consigan a través de los medios en la 




El investigador principal y personal investigador: De acuerdo al artículo 17° de 
la resolución, la investigación que se presenta ha sido debidamente dirigida por una 
docente especializada en la metodología de la investigación científica de la Universidad 
César Vallejo (UCV) y es el investigador quien planteó y redacto adecuadamente en todos 
sus extremos respetando el modelo establecido por la universidad y la American 







3.1. Análisis inferencial   
La estadística inferencial trata de la elaboración de conclusiones para una 
población, partiendo de los resultados de una muestra y el del grado de fiabilidad de las 
conclusiones, como también consta de ver que prueba de normalidad se utilizará si es 
paramétrica o no paramétrica para poder responder las hipótesis planteadas de acuerdo a 
la investigación. 
Prueba de hipótesis  
Hipótesis general 
H1: El marketing directo se relaciona significativamente con la fidelización de clientes 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
H0: El marketing directo no se relaciona significativamente con la fidelización de clientes 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 






Rho de Spearman Marketing directo Coeficiente de correlación 1,000 ,650** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 179 179 
Fidelización de clientes  Coeficiente de correlación ,650** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 179 179 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: Marketing directo y fidelización de 
clientes, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: Como se puede observar en el cuadro estadístico, indica la existencia de 
una relación de 0,650 entre las variables. El grado de correlación indica que es positiva y 
de un nivel de relación alta. 
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la 




Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye 
que el marketing directo se relaciona significativamente con la fidelización de clientes en 
el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 
Hipótesis específica 1  
H1: El marketing directo se relaciona significativamente con la información en el Centro 
de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
H0: El marketing directo no se relaciona significativamente con la información en el 
Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 




Rho de Spearman Marketing directo Coeficiente de correlación 1,000 ,376** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 179 179 
Información Coeficiente de correlación ,376** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 179 179 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Coeficiente de correlación Rho de Spearman entre marketing directo y la información, tomado de 
los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: Como se puede observar en el cuadro estadístico, indica la existencia de 
una relación de 0,376 entre las variables. El grado de correlación indica que es positiva y 
de un nivel de relación débil. 
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa.  
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye 
que el marketing directo se relaciona significativamente con la información en el Centro 





Hipótesis específica 2 
H1: El marketing directo se relaciona significativamente con el marketing interno en el 
Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
H0: El marketing directo no se relaciona significativamente con el marketing interno en 
el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 






Rho de Spearman Marketing directo Coeficiente de correlación 1,000 ,433** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 179 179 
Marketing interno  Coeficiente de correlación ,433** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 179 179 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Coeficiente de correlación Rho de Spearman entre marketing directo y el marketing interno, tomado 
de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: Como se puede observar en el cuadro estadístico, indica la existencia de 
una relación de 0,433 entre las variables. El grado de correlación indica que es positiva y 
de un nivel de relación moderada.  
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa.  
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye 
que el marketing directo se relaciona significativamente con el marketing interno en el 






Hipótesis específica 3 
H1: El marketing directo se relaciona significativamente con la comunicación en el 
Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
H0: El marketing directo no se relaciona significativamente con la comunicación en el 
Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Tabla 14. Coeficiente de correlación Rho Spearman entre el marketing directo y la comunicación 
 
Marketing 
directo Comunicación  
Rho de Spearman 
Marketing directo 
Coeficiente de correlación 1,000 ,261** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 179 179 
Comunicación Coeficiente de correlación ,261** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 179 179 
Nota: Coeficiente de correlación Rho de Spearman entre marketing directo y la comunicación, tomado de 
los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: Como se puede observar en el cuadro estadístico, indica la existencia de 
una relación de 0,261 entre las variables. El grado de correlación indica que es positiva y 
de un nivel de relación débil. 
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa.  
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye 
que el marketing directo se relaciona significativamente con la comunicación en el Centro 






Hipótesis específica 4  
H1: El marketing directo se relaciona significativamente con la experiencia del cliente en 
el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
H0: El marketing directo no se relaciona significativamente con la experiencia del cliente 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 






Rho de Spearman 
Marketing directo 
Coeficiente de correlación 1,000 ,513** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 179 179 
Experiencia del cliente  Coeficiente de correlación ,513** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 179 179 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Coeficiente de correlación Rho de Spearman entre marketing directo y la experiencia del cliente, 
tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: Como se puede observar en el cuadro estadístico, indica la existencia de 
una relación de 0,513 entre las variables. El grado de correlación indica que es positiva y 
de un nivel de relación moderada. 
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa.  
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye 
que el marketing directo se relaciona significativamente con la experiencia del cliente en 







Hipótesis específica 5 
H1: El marketing directo se relaciona significativamente con los incentivos y privilegios 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
H0: El marketing directo no se relaciona significativamente con los incentivos y 
privilegios en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019. 
 






Rho de Spearman 
Marketing directo 
Coeficiente de correlación 1,000 ,580** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 179 179 
Incentivos y privilegios  Coeficiente de correlación ,580** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 179 179 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: Coeficiente de correlación Rho de Spearman entre marketing directo e incentivos y privilegios, 
tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: Como se puede observar en el cuadro estadístico, indica la existencia de 
una relación de 0,580 entre las variables. El grado de correlación indica que es positiva y 
de un nivel de relación moderada. 
La significancia 0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa.  
Por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye que el 
marketing directo se relaciona significativamente con los incentivos y privilegios en el 





3.2. Análisis descriptivo por variables y dimensiones 
Según Córdova (2003) la estadística descriptiva, al conjunto de métodos 
estadísticos que se relacionan con el resumen y descripción de los datos, como tablas, 
gráficas, y el análisis mediante algunos cálculos (p.4). Mediante las encuestas realizadas, 
se quiere argumentar de acuerdo al baremo y servirá de insumo para la tabla de 
contingencia y responder los objetivos generales y específicos en la relación entre el 
marketing directo y la fidelización de clientes. 
 
Variable Marketing directo  
Tabla 17. Cuadro de estadística descriptiva de la variable 1: marketing directo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bueno 33 18,4 18,4 18,4 
Regular 98 54,7 54,7 73,2 
Malo 48 26,8 26,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Variable 1 Marketing directo, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 54,7% de los clientes estableció que el marketing directo está a un nivel 
regular, el 26,8% señaló que está en un nivel alto; mientras que, el 18,4% lo declaró como 
bajo. 
Se concluye que el marketing directo realizado por el CIJGPSS es regular con tendencia 
a alto, siendo este un resultado favorable bajo el ejercicio de mejoras. 
 
Variable fidelización de clientes 
Tabla 18. Cuadro de estadística descriptiva de la variable 2: fidelización de clientes 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bueno 28 15,6 15,6 15,6 
Regular 113 63,1 63,1 78,8 
Malo 38 21,2 21,2 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Variable 2 Fidelización de clientes, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 63,1% de los encuestados consideran que la fidelización a los clientes 




Se concluye que, el CIJSGPSS ha fidelizado a sus clientes de una forma regularmente 
alta, resultado favorable bajo el ejercicio de mejoras.  
 
Dimensión venta cara a cara  
Tabla 19. Cuadro de estadística descriptiva de la dimensión venta cara a cara 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bueno 21 11,7 11,7 11,7 
Regular 119 66,5 66,5 78,2 
Malo 39 21,8 21,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Dimensión venta cara a cara, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 66,5% de los clientes consideran que la venta cara a cara está a un nivel 
regular; más el 21,8% señaló que es alto y el 11,7% estableció que es bajo. 
Se concluye que, el CIJSGPSS ha ejercido la venta cara a cara de una forma regularmente 
alta, resultado favorable bajo el ejercicio de mejoras.  
 
Dimensión marketing por correo  
Tabla 20. Cuadro de estadística descriptiva de la dimensión: marketing por correo  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 21 11,7 11,7 11,7 
Regular 119 66,5 66,5 78,2 
Alto 39 21,8 21,8 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Dimensión marketing por correo, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 66,5% de los clientes consideran que el marketing por correo está a un 
nivel regular; más el 21,8% señaló que es alto y el 11,7% estableció que es bajo. 
Se concluye que, el CIJSGPSS ha ejercido el marketing por correo de una forma 
regularmente alta, resultado favorable bajo el ejercicio de mejoras.  





Tabla 21. Cuadro de estadística descriptiva de la dimensión: marketing por catálogo  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 12 6,7 6,7 6,7 
Regular 105 58,7 58,7 65,4 
Alto 62 34,6 34,6 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Dimensión marketing por catálogo, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 58,7% de los encuestados consideraron que el marketing por catálogo 
está a un nivel regular, el 34,6% señaló que es alto y el 6,7% estableció que es bajo. 
Se concluye que, el CIJSGPSS ha ejercido el marketing por catálogo de una forma 
regularmente con tendencias a alto, el centro debe de desarrollar acciones para establecer 
adecuadamente el nivel alto.  
 
Dimensión telemarketing  
Tabla 22. Cuadro de estadística descriptiva de la dimensión: telemarketing 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 24 13,4 13,4 13,4 
Regular 123 68,7 68,7 82,1 
Alto 32 17,9 17,9 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Dimensión telemarketing, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 68,7% de los encuestados consideraron que el telemarketing está a un 
nivel regular, el 17,9% indicó que está a un nivel alto y el 13,4% refiere que es bajo. 
Se concluye que, el CIJSGPSS ha ejercido el telemarketing de una forma 









Dimensión marketing online 
Tabla 23. Cuadro de estadística descriptiva de la dimensión: marketing online 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Bajo 34 19,0 19,0 19,0 
Regular 108 60,3 60,3 79,3 
Alto 37 20,7 20,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
Nota: Dimensión marketing online, tomado de los resultados del SPSS 25. 
 
Interpretación: El 60,3% de los encuestados consideraron que el marketing online está a 
un nivel regular, el 20,7% señaló que es alto y el 19% estableció que es bajo. 
Se concluye que, el CIJSGPSS ha ejercido el marketing online de una forma 






3.3. Descripción de resultados 
Objetivo general: 
Determinar la relación del marketing directo y la fidelización de clientes en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima 2019. 
Tabla 24. Opinión de los clientes sobre el marketing directo realizado por el Centro de Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 7 3,9 3,9 3,9 
Casi nunca 43 24,0 24,0 27,9 
A veces 76 42,5 42,5 70,4 
Casi siempre 32 17,9 17,9 88,3 
Siempre 21 11,7 11,7 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Figura 1. Opinión de los clientes sobre el marketing directo realizado por el Centro de Investigaciones Jurídicas Pacta 
Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los clientes encuestados, sostienen que el marketing directo empleado por 
el Centro de investigaciones jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda resulta ser 
eficiente de acuerdo a los siguientes datos: el 42,5% sostiene que a veces lo es, el 24% 
señaló casi nunca, el 17,9% estima casi siempre, el 11,7% refiere siempre; mientras que, 
el 3,9% menciono que nunca.  
  
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre









Tabla 25. Opinión de los afiliados sobre la fidelización de clientes realizado por el Centro de Investigaciones Jurídicas 




válido Porcentaje acumulado 
Válido Nunca 13 7,3 7,3 7,3 
Casi nunca 22 12,3 12,3 19,6 
A veces 94 52,5 52,5 72,1 
Casi siempre 33 18,4 18,4 90,5 
Siempre 17 9,5 9,5 100,0 
Total 179 100,0 100,0  
 
 
Figura 2. Opinión de los clientes sobre el marketing directo realizado por el Centro de Investigaciones Jurídicas Pacta 
Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los afiliados al Centro de Investigaciones jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren sobre la trascendencia del programa de fidelización de 
clientes, a través de los siguientes porcentajes: el 52,5% refiere a veces, el 18,4% indicó 
casi siempre, el 12,3 señaló casi nunca, el 9,5% mencionó siempre y el 7,3% estimó 
nunca.  
  
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre









Tabla 26. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y la venta cara a cara realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Venta cara a cara  
Total Nunca A veces Siempre 
Marketing directo  Nunca Recuento 2 5 0 7 
% del total 1,1% 2,8% 0,0% 3,9% 
Casi nunca Recuento 0 43 0 43 
% del total 0,0% 24,0% 0,0% 24,0% 
A veces Recuento 0 76 0 76 
% del total 0,0% 42,5% 0,0% 42,5% 
Casi siempre Recuento 0 13 19 32 
% del total 0,0% 7,3% 10,6% 17,9% 
Siempre Recuento 0 0 21 21 
% del total 0,0% 0,0% 11,7% 11,7% 
Total Recuento 2 137 40 179 
% del total 1,1% 76,5% 22,3% 100,0% 
 
 
Figura 3. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y la venta cara a cara realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los clientes del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que el marketing directo se relaciona con la venta cara a 
cara, de la siguiente manera: el 11% refiere siempre, el 10,6% estima casi siempre, el 
42,5% señaló a veces, el 24% casi nunca y el 2,8% nunca.  
 
  
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 1.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Casi nunca 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
A veces 2.8% 24.0% 42.5% 7.3% 0.0%
Casi siempre 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%














Tabla 27. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y marketing por correo realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Marketing por correo directo Total 
Nunca 
Casi 






Marketing directo  Nunca Recuento 6 0 1 0 0 7 
% del total 3,4% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 3,9% 
Casi 
nunca 
Recuento 2 9 28 4 0 43 
% del total 1,1% 5,0% 15,6% 2,2% 0,0% 24,0% 
A veces Recuento 1 8 44 17 6 76 
% del total 0,6% 4,5% 24,6% 9,5% 3,4% 42,5% 
Casi 
siempre 
Recuento 0 0 2 13 17 32 
% del total 0,0% 0,0% 1,1% 7,3% 9,5% 17,9% 
Siempre Recuento 0 0 0 0 21 21 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,7% 11,7% 
Total Recuento 9 17 75 34 44 179 
% del total 5,0% 9,5% 41,9% 19,0% 24,6% 100,0% 
 
 
Figura 4. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y marketing por correo realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los clientes del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que el marketing directo se relaciona con el marketing por 
correo, de la siguiente manera: el 11,7% refiere siempre, el 9,5% estima casi siempre, el 
24,6% señaló a veces, el 15,6% casi nunca y el 3,4% nunca.  
 
  
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 3.4% 1.1% 0.6% 0.0% 0.0%
Casi nunca 0.0% 5.0% 4.5% 0.0% 0.0%
A veces 0.6% 15.6% 24.6% 1.1% 0.0%
Casi siempre 0.0% 2.2% 9.5% 7.3% 0.0%











Tabla 28. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y marketing por catálogo 
realizado por el Centro de Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Marketing por catálogo  
Total Nunca 
Casi 
nunca A veces 
Casi 
siempre Siempre 
Marketing directo  Nunca Recuento 7 0 0 0 0 7 
% del total 3,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,9% 
Casi nunca Recuento 9 8 23 3 0 43 
% del total 5,0% 4,5% 12,8% 1,7% 0,0% 24,0% 
A veces Recuento 2 15 38 21 0 76 
% del total 1,1% 8,4% 21,2% 11,7% 0,0% 42,5% 
Casi 
siempre 
Recuento 0 0 9 15 8 32 
% del total 0,0% 0,0% 5,0% 8,4% 4,5% 17,9% 
Siempre Recuento 0 0 6 11 4 21 
% del total 0,0% 0,0% 3,4% 6,1% 2,2% 11,7% 
Total Recuento 18 23 76 50 12 179 
% del total 10,1% 12,8% 42,5% 27,9% 6,7% 100,0% 
 
Figura 5. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y marketing por catálogo realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los clientes del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que el marketing directo se relaciona con el marketing por 
catálogo, de la siguiente manera: el 6,1% refiere siempre, el 8,4% estima casi siempre, el 
21,2% señaló a veces, el 12,8% casi nunca y el 3,9% nunca.  
 
 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 3.9% 5.0% 1.1% 0.0% 0.0%
Casi nunca 0.0% 4.5% 8.4% 0.0% 0.0%
A veces 0.0% 12.8% 21.2% 5.0% 3.4%
Casi siempre 0.0% 1.7% 11.7% 8.4% 6.1%










Tabla 29. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y telemarketing realizado por el Centro de Investigaciones 
Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Telemarketing 
Total Nunca Casi nunca A veces Casi siempre 
Marketing directo  Nunca Recuento 0 4 3 0 7 
% del total 0,0% 2,2% 1,7% 0,0% 3,9% 
Casi nunca Recuento 2 17 24 0 43 
% del total 1,1% 9,5% 13,4% 0,0% 24,0% 
A veces Recuento 2 4 65 5 76 
% del total 1,1% 2,2% 36,3% 2,8% 42,5% 
Casi siempre Recuento 0 0 22 10 32 
% del total 0,0% 0,0% 12,3% 5,6% 17,9% 
Siempre Recuento 0 0 4 17 21 
% del total 0,0% 0,0% 2,2% 9,5% 11,7% 
Total Recuento 4 25 118 32 179 
% del total 2,2% 14,0% 65,9% 17,9% 100,0% 
 
Figura 6. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y telemarketing realizado por el Centro de Investigaciones 
Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los clientes del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que el marketing directo se relaciona con el telemarketing, 
de la siguiente manera: el 11,7% refiere siempre, el 12,3% estima casi siempre, el 36,3% 





Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 0.0% 1.1% 1.1% 0.0% 0.0%
Casi nunca 2.2% 9.5% 2.2% 0.0% 0.0%
A veces 1.7% 13.4% 36.3% 12.3% 2.2%
Casi siempre 0.0% 0.0% 2.8% 5.6% 9.5%













Tabla 30. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y marketing online realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Marketing online  
Total Nunca 
Casi 





Marketing directo  Nunca Recuento 5 1 1 0 0 7 
% del total 2,8% 0,6% 0,6% 0,0% 0,0% 3,9% 
Casi nunca Recuento 19 17 7 0 0 43 
% del total 10,6% 9,5% 3,9% 0,0% 0,0% 24,0% 
A veces Recuento 4 31 31 9 1 76 
% del total 2,2% 17,3% 17,3% 5,0% 0,6% 42,5% 
Casi 
siempre 
Recuento 0 0 13 14 5 32 
% del total 0,0% 0,0% 7,3% 7,8% 2,8% 17,9% 
Siempre Recuento 0 0 1 8 12 21 
% del total 0,0% 0,0% 0,6% 4,5% 6,7% 11,7% 
Total Recuento 28 49 53 31 18 179 
% del 
total 
15,6% 27,4% 29,6% 17,3% 10,1% 100,0% 
 
Figura 7. Opinión de los clientes sobre el marketing directo y marketing online realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los clientes del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que el marketing directo se relaciona con el marketing 
online, de la siguiente manera: el 6,7% refiere siempre, el 7,8% estima casi siempre, el 
17,3% señaló a veces, el 10,6% casi nunca y el 2,8% nunca.  
 
  
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 2.8% 10.6% 2.2% 0.0% 0.0%
Casi nunca 0.6% 9.5% 17.3% 0.0% 0.0%
A veces 0.6% 3.9% 17.3% 7.3% 0.6%
Casi siempre 0.0% 0.0% 5.0% 7.8% 4.5%















Tabla 31. Opinión de los clientes sobre la fidelización y la información realizado por el Centro de Investigaciones 











Nunca Recuento 11 2 0 0 0 13 
% del total 6,1% 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 7,3% 
Casi nunca Recuento 2 9 11 0 0 22 
% del total 1,1% 5,0% 6,1% 0,0% 0,0% 12,3% 
A veces Recuento 2 9 52 24 7 94 
% del total 1,1% 5,0% 29,1% 13,4% 3,9% 52,5% 
Casi 
siempre 
Recuento 0 0 3 29 1 33 
% del total 0,0% 0,0% 1,7% 16,2% 0,6% 18,4% 
Siempre Recuento 0 0 0 12 5 17 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 6,7% 2,8% 9,5% 
Total Recuento 15 20 66 65 13 179 
% del total 8,4% 11,2% 36,9% 36,3% 7,3% 100,0% 
 
Figura 8. Opinión de los clientes sobre la fidelización y la información realizado por el Centro de Investigaciones 
Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los afiliados del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que la fidelización de clientes se relaciona con la 
información, de la siguiente manera: el 6,7% refiere siempre, el 16,2% estima casi 
siempre, el 29,1% señaló a veces, el 6,1% casi nunca y el 6,1% nunca.  
 
 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 6.1% 1.1% 1.1% 0.0% 0.0%
Casi nunca 1.1% 5.0% 5.0% 0.0% 0.0%
A veces 0.0% 6.1% 29.1% 1.7% 0.0%
Casi siempre 0.0% 0.0% 13.4% 16.2% 6.7%












Tabla 32. Opinión de los clientes sobre la fidelización y el marketing interno realizado por el Centro de Investigaciones 
Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Marketing Interno Total 
Nunca Casi nunca A veces Siempre 
 
Fidelización de clientes  Nunca Recuento 6 7 0 0 13 
% del total 3,4% 3,9% 0,0% 0,0% 7,3% 
Casi nunca Recuento 0 22 0 0 22 
% del total 0,0% 12,3% 0,0% 0,0% 12,3% 
A veces Recuento 1 63 30 0 94 
% del total 0,6% 35,2% 16,8% 0,0% 52,5% 
Casi siempre Recuento 0 6 12 15 33 
% del total 0,0% 3,4% 6,7% 8,4% 18,4% 
Siempre Recuento 0 0 4 13 17 
% del total 0,0% 0,0% 2,2% 7,3% 9,5% 
Total Recuento 7 98 46 28 179 
% del total 3,9% 54,7% 25,7% 15,6% 100,0% 
 
Figura 9. Opinión de los clientes sobre la fidelización y el marketing interno realizado por el Centro de Investigaciones 
Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los afiliados del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que la fidelización de clientes se relaciona con el marketing 
interno, de la siguiente manera: el 7,3% refiere siempre, el 8,4% estima casi siempre, el 





Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 3.4% 0.0% 0.6% 0.0% 0.0%
Casi nunca 3.9% 12.3% 35.2% 3.4% 0.0%
A veces 0.0% 0.0% 16.8% 6.7% 2.2%
Casi siempre 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%













Tabla 33. Opinión de los clientes sobre la fidelización y la comunicación realizado por el Centro de Investigaciones 










Nunca Recuento 3 3 6 1 0 13 
% del total 1,7% 1,7% 3,4% 0,6% 0,0% 7,3% 
Casi nunca Recuento 11 1 7 3 0 22 
% del total 6,1% 0,6% 3,9% 1,7% 0,0% 12,3% 
A veces Recuento 14 16 42 16 6 94 
% del total 7,8% 8,9% 23,5% 8,9% 3,4% 52,5% 
Casi 
siempre 
Recuento 6 11 9 3 4 33 
% del total 3,4% 6,1% 5,0% 1,7% 2,2% 18,4% 
Siempre Recuento 0 2 8 7 0 17 
% del total 0,0% 1,1% 4,5% 3,9% 0,0% 9,5% 
Total Recuento 34 33 72 30 10 179 
% del total 19,0% 18,4% 40,2% 16,8% 5,6% 100,0% 
 
Figura 10. Opinión de los clientes sobre la fidelización y la comunicación realizado por el Centro de Investigaciones 
Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los afiliados del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que la fidelización de clientes se relaciona con la 
comunicación, de la siguiente manera: el 4,5% refiere siempre, el 6,1% estima casi 
siempre, el 23,5% señaló a veces, el 6,1% casi nunca y el 3,4% nunca.  
 
 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 1.7% 6.1% 7.8% 3.4% 0.0%
Casi nunca 1.7% 0.6% 8.9% 6.1% 1.1%
A veces 3.4% 3.9% 23.5% 5.0% 4.5%
Casi siempre 0.6% 1.7% 8.9% 1.7% 3.9%










Tabla 34. Opinión de los clientes sobre la fidelización y la experiencia del cliente realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Experiencia del cliente  
Total Nunca 
Casi 







Nunca Recuento 11 2 0 0 0 13 
% del total 6,1% 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 7,3% 
Casi nunca Recuento 3 19 0 0 0 22 
% del total 1,7% 10,6% 0,0% 0,0% 0,0% 12,3% 
A veces Recuento 1 37 26 30 0 94 
% del total 0,6% 20,7% 14,5% 16,8% 0,0% 52,5% 
Casi 
siempre 
Recuento 0 3 3 5 22 33 
% del total 0,0% 1,7% 1,7% 2,8% 12,3% 18,4% 
Siempre Recuento 0 0 0 0 17 17 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 9,5% 9,5% 
Total Recuento 15 61 29 35 39 179 
% del total 8,4% 34,1% 16,2% 19,6% 21,8% 100,0% 
 
Figura 11. Opinión de los clientes sobre la fidelización y la experiencia del cliente realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los afiliados del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que la fidelización de clientes se relaciona con la 
experiencia del cliente, de la siguiente manera: el 9,5% refiere siempre, el 12,3% estima 
casi siempre, el 16,8% señaló a veces, el 10,6% casi nunca y el 6,1% nunca.  
 
 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 6.1% 1.7% 0.6% 0.0% 0.0%
Casi nunca 1.1% 10.6% 20.7% 1.0% 0.0%
A veces 0.0% 0.0% 14.5% 1.7% 0.0%
Casi siempre 0.0% 0.0% 16.8% 2.8% 0.0%










Tabla 35. Opinión de los clientes sobre la fidelización y los incentivos y privilegios realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
 
Incentivos y Privilegios  
Total Nunca Casi nunca Casi siempre Siempre 
Fidelización de clientes  Nunca Recuento 11 2 0 0 13 
% del total 6,1% 1,1% 0,0% 0,0% 7,3% 
Casi nunca Recuento 3 19 0 0 22 
% del total 1,7% 10,6% 0,0% 0,0% 12,3% 
A veces Recuento 1 37 56 0 94 
% del total 0,6% 20,7% 31,3% 0,0% 52,5% 
Casi siempre Recuento 0 3 8 22 33 
% del total 0,0% 1,7% 4,5% 12,3% 18,4% 
Siempre Recuento 0 0 0 17 17 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 9,5% 9,5% 
Total Recuento 15 61 64 39 179 
% del total 8,4% 34,1% 35,8% 21,8% 100,0% 
 
 
Figura 12. Opinión de los clientes sobre la fidelización y los incentivos y privilegios realizado por el Centro de 
Investigaciones Jurídicas Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
Interpretación: Los afiliados del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, refieren que la fidelización de clientes se relaciona con los 
incentivos y privilegios, de la siguiente manera: el 9,5% refiere siempre, el 12,3% estima 





Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Nunca 6.1% 1.7% 0.6% 0.0% 0.0%
Casi nunca 1.1% 10.6% 20.7% 1.7% 0.0%
A veces 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Casi siempre 0.0% 0.0% 31.3% 4.5% 0.0%














De acuerdo a los resultados obtenidos para el objetivo general, respecto a 
determinar la relación del marketing directo y la fidelización de clientes en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima 2019. La muestra 
de la investigación está compuesta por 179 clientes y se concluyó lo siguiente: 
Considerando los resultados estadísticos vinculados a la hipótesis general, en 
donde se señala que, el marketing directo se relaciona significativamente con la 
fidelización de clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta 
Sunt Servanda, Lima, 2019; en donde, la correlación de las variables es de 0,650 de 
acuerdo al Rho Spearman siendo esta positiva y de relación alta, la significancia es p = 
0,000 el cual es menor a 0.05 siendo posible señalar que la relación existente es 
significativa; en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se asume la hipótesis alterna 
previamente establecida y se reconoce que las dimensiones del marketing directo se 
complementan para lograr mejorar la fidelización de los clientes.  
El hallazgo logrado resulta ser igual a los obtenidos por Alva (2017) en su tesis 
de titulación “El marketing directo y la fidelización del cliente en la I.E.P. El Pionero del 
Saber, en San Juan de Lurigancho, 2017”, cuyo resultado indica que sí existe una relación 
directa entre el marketing directo y la fidelización del cliente, con una correlación de 
0,980 del Rho de Spearman, siendo esta positiva y perfecta (p. 44); Bravo (2017) en su 
tesis “Marketing de servicios que permita la fidelización de los clientes de la empresa de 
Medicina Prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo” cuando sostiene que, a través 
del marketing se logra conseguir clientes por medio de la promesa de un valor superior y 
se fideliza a los actuales clientes mediante la entrega de satisfacción (p. 76); y, Carvajal 
(2015) en “La Fidelidad del consumidor en la distribución detallista”, cuando trata sobre 
la conveniencia de incorporar y utilizar un programa relacionado a conseguir la 
fidelización de los clientes debido a que muchas organizaciones hacen uso del mismo 
para poder competir en el mercado (pp. 333 - 334). 
Es menester señalar que, los colaboradores no están utilizando correctamente las 
estrategias de marketing directo para fidelizar a los clientes en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, dado que se identificó 
la fragilidad que representa el nivel alto dentro de las estrategias de marketing empleadas; 




los niveles bueno y malo, y se advierte que el regular se encuentra por encima de los antes 
mencionados, es por ello que, el Centro debe de seguir un nuevo plan, ordenado y 
suficiente para elevar el nivel bueno.  
 
Los resultados vinculados al objetivo específico 1, con razón a determinar la 
relación del marketing directo con la información en el Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019; se logró comprobar la 
hipótesis alternativa, la cual afirma la relación entre el marketing directo y la información, 
dado que el Rho de Spearman es de 0,376 identifica una correlación positiva de relación 
debil, la significancia es p = 0,000 el cual es menor a 0.05 por lo mismo que existe una 
relación significativa, en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta a la 
alternativa, concluyéndose que el marketing directo se relaciona significativamente con 
la información en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019.  
El resultado obtenido resulta ser igual a los obtenidos por Vidal (2018) en “El 
marketing de servicios en la fidelización de los clientes de la empresa Tiki-Tiki, Cercado 
de Lima, 2017 – 2018”, cuando concluye que, los colaboradores encargados de realizar 
el marketing directo se encuentran en la obligación de brindar una buena información y 
mostrar los buenos valores de la empresa, de esta manera, el cliente se sentirá único al 
momento de adquirir los servicios (p. 74); así también, Domínguez (2017) en “Los 
programas de fidelización online: un estudio desde la perspectiva del engagement 
marketing y los consumidores de marca” en donde sostiene que, el marketing directo 
influye en la información destinada al cliente cuando, se les indica adecuadamente sobre 
los beneficios de los programas vinculados a la fidelización, en donde se consigue su 
lealtad y la de los consumidores del servicio, esto no solo se da en el establecimiento de 
relaciones directas entre el consumidor y la marca, sino que, se da de manera indirecta a 
través de las experiencias narradas por los beneficiados del programa (p. 173).   
Por ello, se identifica que el Centro de Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda no ejerce un buen uso sobre la información que 
mantiene de sus clientes, dado que no todos los colaboradores identifican a los usuarios 
de los servicios prestados o no advierten en el momento debido la insatisfacción de los 
mismos, quienes posteriormente deciden separarse de la organización. Esto es, que el CIJ 
no cuenta con datos vinculados a las alertas y alarmas para identificar cuando un cliente 




separarse de la organización, este hecho genera que de manera colindante otros clientes 
decidan alejarse para el infortunio de la marca. Es por ello que, se identifica una relación 
positiva débil.  
 
Los resultados orientados al objetivo específico 2, el cual es determinar la 
relación del marketing directo y el marketing interno en el Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. En donde se logró probar 
la hipótesis alternativa, afirmándose la relación significativa entre el marketing directo y 
el marketing interno, puesto que, el Rho de Spearman fue de 0,433 siendo esta una 
correlación positiva de relación moderada y la significancia es de p = 0,000 siendo esta 
menor a 0.05 y por ello existe una relación significativa; concluyéndose que, el marketing 
directo se relaciona significativamente con el marketing interno en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
El hallazgo presentado es igual al obtenido por Vidal (2018) cuando concluye 
que, los clientes establecieron que la empresa solo se preocupa por la atención más no 
por la retención de los mismo; ignorando la organización que, son sus clientes los 
encargados de brindar futuras recomendaciones, por lo mismo que, es necesario es 
necesario desarrollar un adecuado marketing interno para extender un buen servicio a los 
clientes para que se pueda lograr una buena rentabilidad en la empresa (p.74); y, Carvajal 
(2015) cuando concluye que, la apropiada interacción entre los colaboradores y los 
clientes producen fidelidad y está se encuentra por encima del entorno en el cual se 
desarrolle (p. 335).  
Por ello, se acredita que el despliegue de las acciones de los colaboradores 
durante el desarrollo de los servicios resulta ser trascendentales para fidelizar a los 
clientes, puesto que, tienen la oportunidad de transmitir los valores que guarda la empresa; 
sin embargo, los clientes del CIJ han advertido que la organización presenta falencias en 
ese aspecto; razón suficiente para acreditar la moderada relación que existe en la 
correlación de la variable marketing directo con la dimensión marketing interno.  
 
Los resultados vinculados al objetivo específico 3: Determinar la relación del 
marketing directo con la comunicación en el Centro de Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. En donde se logró probar la hipótesis 
alternativa, afirmándose la relación significativa entre el marketing directo y la 




positiva de relación débil y la significancia es de p = 0,000 siendo esta menor a 0.05 y 
por ello existe una relación significativa; concluyéndose que, el marketing directo se 
relaciona significativamente con la comunicación en el Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
El hallazgo presentado es igual a los alcanzados por De la Cruz y Su (2016) en 
la investigación “Marketing directo y su relación con el posicionamiento de marca de una 
empresa productora de eventos”, cuando concluye que, la existencia de una relación 
fuerte entre el marketing directo y la comunicación, lo cual permitió posicionar la marca 
de la empresa eventos Kalú Producciones en la ciudad de Trujillo (p. 57). Vidal (2018) 
las empresas deben mantener una buena comunicación con sus consumidores debido a 
que el bajo rendimiento de la misma ocasiona la insatisfacción del cliente y por lo tanto 
presentará quejas o sugerencias para poder modificar o componer su relación (p. 75).  
Es congruente sostener que las acciones comunicativas apropiadas resultan ser 
elementales para nutrir los lazos de fidelidad con los clientes, puesto que, los usuarios del 
servicio aprecian una comunicación que guarda la formalidad, con un contenido sencillo 
y directo que permita resolver sus intrigas. Sin embargo, en el Centro no se ha 
desarrollado estas acciones de la forma apropiada, debido a esto, se acredita la débil 
relación que existe entre las variables de estudio, puesto que, los colaboradores no utilizan 
adecuadamente las estrategias del marketing directo al momento de desarrollar la 
comunicación con los clientes.  
 
Con los resultados vinculados al objetivo específico 4, determinar la relación del 
marketing directo con la experiencia del cliente en el Centro de Investigaciones Jurídicas 
y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019; se probó la hipótesis alternativa, en 
donde se afirma la relación significativa entre el marketing directo y la experiencia del 
cliente, el Rho de Spearman es de 0,513 la cual es una correlación positiva de relación 
moderada, la significancia es p = 0,000 en donde es menor a 0.05, por ende, existe relación 
significativa; por lo cual, se concluye que, el marketing directo se relaciona 
significativamente con la experiencia del cliente en el Centro de Investigaciones Jurídicas 
y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
El hallazgo presentado es igual al obtenido por García (2018) en “Marketing 
relacional y la lealtad de los clientes en el Banco de Crédito del Perú, Breña, 2017-2018”, 
cuando concluye que, los clientes satisfechos se comprometen con la entidad y retornan 




así como la estructura y tecnología que permite acceder de manera fácil a los servicios de 
la organización (p. 63). Vidal (2018) afirmó que las experiencias alcanzada por los 
clientes logran ser determinantes para la debida marcha de la organización, puesto que, 
el trato personalizaos y los procedimientos internos orientados al buen servicio hacen la 
distinción de la empresa frente a la competencia (p. 74). Estela (2017) sostiene también 
en sus conclusiones que el marketing directo influye positivamente en la experiencia del 
cliente en el Instituto Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica en el Distrito de 
bellavista, 2016 (p. 59). Bravo (2017) concluye que, los clientes exigen a la empresa un 
alto nivel de servicios y cuando este no cumple con sus expectativas, estos proceden a 
retirarse voluntariamente haciendo que la empresa se adentre en la baja comercial; es 
decir, se debe de ejercer un fuerte control en la calidad del servicio para satisfacer las 
expectativas de los clientes y generar experiencias positivas (p. 76).  
Los resultados han acreditado, la relación entre el marketing directo y la 
dimensión experticias del cliente se identificó que existe una correlación positiva 
moderada, y siguiendo la línea argumental de los autores anteriormente señalado, se 
identificó que el CIJ presenta falencias al momento de gestionar las relaciones con los 
clientes; esto es, los clientes no se encuentran muy de acuerdo con el trato y el 
desenvolvimiento de los colaboradores de la institución, razón suficiente para mejorar 
aquel aspecto organizacional que puede ocasionarle resultados funestos de persistir la 
incomodidad de parte de los usuarios del servicio.  
 
Los hallazgos vinculados al objetivo específico 5, el cual hace referencia a 
determinar la relación del marketing directo con los incentivos y privilegios en el Centro 
de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019; se probó 
la hipótesis alternativa, en donde se afirma la relación significativa entre el marketing 
directo y los incentivos y privilegios, el Rho de Spearman es de 0,513 la cual es una 
correlación positiva de relación moderada, la significancia es de p = 0,000, en donde es 
menor a 0.05, por lo tanto, existe una relación significativa; se concluye que, el marketing 
directo se relaciona significativamente con los incentivos y privilegios en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
El resultado obtenido es igual al presentado por Roman (2016) en “Un análisis 
de las promociones de ventas al consumidor: los cambios que supone la introducción de 
los smartphones en esta táctica de marketing”, en donde concluye que, las promociones 




Maíz (2015) concluyo que, la publicación de las promociones en Facebook resulta ser 
trascendental debido a que los clientes actuales y los potenciales se encuentran en la 
posibilidad de apreciar la información y aprovechar los beneficios ofrecidos (p. 161). 
Domínguez (2017) concluye que, el programa de fidelización online es beneficioso 
debido a que permite publicar recompensas intangibles tales como “secciones 
informativas en la página web”, “acceso privado a la página web”, “secciones 
interactivas”, “comunicación móvil” (p. 171).  
Los resultados han acreditado que el CIJ utiliza adecuadamente el marketing 
directo para transmitir los inventivos y privilegios para fidelizar a los clientes; logrando 
empatizar con los clientes debido a la trascendencia de sus acciones para mantenerlos 
dentro de la organización.  
Sin embargo, la relación moderada que existe entre la variable y la dimensión, 
indica que aún se debe de desarrollar acciones que fortalezcan las políticas de incentivos 
y privilegios, de esta manera, los clientes consideraran su permanencia en el Centro a 









Se determinó que, el marketing directo se relaciona significativamente con la fidelización 
de clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019; debido al coeficiente de correlación del Rho de Spearman es de 
0,650, siendo una correlación positiva de relación alta entre las dos variables y su 
significancia es p = 0,000 menor a 0.05, lo que permite afirmar que la relación es 
significativa, rechazándose la hipótesis nula y aceptándose la alterna. Es por ello que, los 
beneficios del marketing directo son de gran ayuda a las empresas que se encuentran en 
un estado de crecimiento debido a que su diseño y aplicación resultan ser de bajo costo, 
ya que, las herramientas se encuentran al alcance de la organización y son fácilmente 
transmitidas a los clientes actuales y potenciales, por ende, los canales de comunicación 
empleados resultan ser los más rápidos y eficaces para construir y mantener relaciones 
fuertes que permitan fidelizar a los clientes; sin embargo, el CIJ no hace un buen uso de 
los mismos, siendo esta una razón que justifica la poca permanencia de los afiliados 









Se recomiendan a los directivos del Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda desarrollar un plan de marketing directo que se ajuste a las 
necesidades de la organización y que se implemente dentro del mismo un programa de 
fidelización de clientes. El CIJG-PSS deberá de capacitar de forma apropiada a sus 
colaboradores para que éstos hagan uso apropiado de las estrategias de marketing que 
contenga el plan, de esta manera podrán actuar apropiadamente frente a los clientes 
actuales y potenciales, sin quebrantar las relaciones futuras y fortaleciendo las existentes, 
dado que, la competencia cada vez está en aumento y es necesario fortalecer la imagen 
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Prueba de normalidad de las variables marketing directo y fidelización de clientes 
 
Según Balluerka, Vergara & Arnau (2008): 
Kolmogotov-Smirnov cuando tenemos más de 50 sujetos y la prueba Shapiro-
Wilk cuando el tamaño de la muestra es igual o menor a 50 unidades (p.46). 
H0: Los datos provienen de una distribución normal. 
H1: Los datos no provienen de una distribución normal. 
Donde el nivel de significancia: 0,05 
Estadístico de prueba:  Sig. <0.05, Donde se rechaza la H0 
Sig. >0.05, Donde se acepta la H1 
 
Tabla 36. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing directo ,282 179 ,000 ,797 179 ,000 
Fidelización ,324 179 ,000 ,767 179 ,000 
Información ,298 179 ,000 ,743 179 ,000 
Marketing interno ,311 179 ,000 ,779 179 ,000 
Comunicación ,366 179 ,000 ,727 179 ,000 
Experiencia del cliente ,220 179 ,000 ,805 179 ,000 
Incentivos y privilegios  ,381 179 ,000 ,708 179 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Nota: Coeficiente de correlación de las variables y dimensiones de la variable 2, tomado de los resultados 
del SPSS 25. 
 
Entonces como Sig. =0,000<0.05, por lo que se rechazó la H0, es decir se acepta 
que los datos no provienen de una distribución normal.  
Entonces la prueba de hipótesis para el Marketing directo y Fidelización en 








Matriz de consistencia 









OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES  
METODOLOGÍA 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
¿Cómo se relaciona el 
marketing directo y la 
fidelización de clientes en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019? 
Determinar la relación del 
marketing directo y la 
fidelización de clientes en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima 
2019. 
El marketing directo se 
relaciona significativamente 
con la fidelización de clientes 
en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt 






Venta cara a cara Venta personales Enfoque: 
Cuantitativo. 
 















Envió de ofertas  












Marketing online Marketing página web 
Marketing redes sociales 
P.E. N.° 1:  
¿Cómo se relaciona el 
marketing directo con la 
información en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019? 
O.E. N.° 1:  
Determinar la relación del 
marketing directo con la 
información en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019. 
H.E. N.°1:  
El marketing directo se 
relaciona significativamente 
con la información en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 





Información Sistema informático 
centrado 
Bases de datos 
Alerta y Alarmas 









P.E. N.° 2: 
¿Cómo se relaciona el 
marketing directo y el 
marketing interno en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019? 
 
P.E. N.° 3: 
¿Cómo se relaciona el 
marketing directo con la 
comunicación en el Centro 
de Investigaciones Jurídicas 
y Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019? 
 
 
P.E. N.° 4: 
¿Cómo se relaciona el 
marketing directo con la 
experiencia del cliente en el 
Centro de Investigaciones 




O.E. N.° 2:  
Determinar la relación del 
marketing directo y el 
marketing interno en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 
O.E. N.° 3:  
Determinar la relación del 
marketing directo con la 
comunicación en el Centro 
de Investigaciones Jurídicas 
y Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019. 
 
 
O.E. N.° 4:  
Determinar la relación del 
marketing directo con la 
experiencia del cliente en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 




H.E. N.°2:  
El marketing directo se 
relaciona significativamente 
con el marketing interno en 
el Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 
H.E. N.°3:  
El marketing directo se 
relaciona significativamente 
con la comunicación en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 
H.E. N.°4:  
El marketing directo se 
relaciona significativamente 
con la experiencia del cliente 
en el Centro de 































Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019? 
 
P.E. N.° 5: 
¿Cómo se relaciona el 
marketing directo con los 
incentivos y privilegios en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019?    
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
 
O.E. N.° 5:  
Determinar la relación del 
marketing directo con los 
incentivos y privilegios en el 
Centro de Investigaciones 
Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 
2019. 
Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt 
Servanda, Lima, 2019. 
 
H.E. N.° 5:  
El marketing directo se 
relaciona significativamente 
con los incentivos y 
privilegios en el Centro de 
Investigaciones Jurídicas y 
Gobernabilidad Pacta Sunt 






Cuestionario sobre marketing directo  
 
El presente cuestionario se ha realizado con el fin de lograr comprender el Marketing 
directo y fidelización de clientes en el Instituto en el Centro de Investigaciones Jurídicas 
y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
OBJETIVO: Determinar la relación del marketing directo y la fidelización de clientes 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima 
2019. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de 
acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
OPCIONES NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
VALORES  N CS AV CS S 
 
VARIABLE: MARKETING DIRECTO 
DIMENSIONES INDICADORES VALORES 
N CN AV CS S 
VENTA CARA A 
CARA 
VENTA PERSONAL 
1. Durante el proceso de venta, nuestro 
asesor fue claro y preciso con la 
información sobre los servicios que da 
nuestra empresa. 




ENVIÓ DE OFERTAS 
2. Recibe usted promociones, avisos de 
campañas y prospectos vía correo 
electrónico. 
     
ANUNCIOS Y RECORDATORIOS 
3. Recibe usted anuncios sobre las 
mejoras del servicio en la empresa. 
     
4. Recibe usted correos que le recuerden 
nuestras publicaciones descargables. 
     
5. Recibe usted correos que le hagan 
recordar nuestros servicios y eventos 
importantes. 




6. Cuando visita nuestra oficina, 
considera que nuestros catálogos 
físicos se encuentran a su disposición. 
     
   CATÁLOGO DIGITAL 
7. El catálogo digital le permite 
comprender la dinámica del servicio. 




8. El catálogo digital que recibe está 
diseñado con mensajes e imágenes 
atractivas y de fácil comprensión del 
servicio 
     
TELEMARKETING LLAMADAS POR TELÉFONO 
9. Las ofertas y promociones que recibe 
por parte de nuestros operadores le son 
apropiadas. 
     
MARKETING 
ONLINE 
MARKETING PÁGINA WEB 
10. Considera usted de fácil acceso nuestro 
sitio web. 
     
11. Nuestra página web contiene 
información de fácil entendimiento. 
     
MARKETING REDES SOCIALES 
12. Considera usted útil la página de 
Facebook de la empresa (fanspage) 
para que pueda conocernos más. 
     
 







Cuestionario sobre fidelización de clientes   
 
El presente cuestionario se ha realizado con el fin de lograr comprender el Marketing 
directo y fidelización de clientes en el Instituto en el Centro de Investigaciones Jurídicas 
y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. 
OBJETIVO: Determinar la relación del marketing directo y la fidelización de clientes 
en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima 
2019. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de 
acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
OPCIONES NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
VALORES  N CS AV CS S 
 
VARIABLE: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES  
DIMENSIONES INDICADORES VALORES 
N CN AV CS S 
INFORMACIÓN SISTEMA INFORMÁTICO CENTRADO 
1. Nuestro personal de brinda la 
información de manera correcta, clara y 
concisa.   
     
BASES DE DATOS 
2. Nuestro personal identifica los servicios 
que usted requiere. 
     
ALERTA Y ALARMAS 
3. Se ha sentido respaldado y ha gozado de 
la transparencia de la empresa cuando ha 
iniciado un procedimiento de queja o 
reclamo en contra del servicio brindado. 





PARTICIPACIÓN DEDICADA  
4. La comunicación recibida por parte de 
nuestro personal solucionan sus 
inquietudes. 
     
PARTICIPACIÓN VOLUNTARIA 
5. Le informamos sobre la calidad 
profesional de nuestros abogados 
puestos a su disposición. 
     
EFICACIA 
6. El personal de la empresa atiende su 
requerimiento oportunamente. 
     




7. Recibe usted un buen trato, cuando 
solicita el servicio de nuestra empresa. 
     
VINCULACIÓN 
8. Para el desarrollo de la comunicación 
efectiva, nuestra empresa emplea las 
redes sociales y correos electrónicos para 
estar más a su alcance. 
     
COMUNICACIÓN FORMAL 
9. Los comunicados emitidos por la 
gerencia llegan a su usted 
oportunamente. 
     
PUBLICIDAD 
10. La empresa utiliza los canales de 
comunicación digital para hacer llegar su 
publicidad. 
     
EXPERIENCIA 
DEL CLIENTE 
GESTION DE RELACIONES CON CLIENTES 
11. Los servicios que brinda la empresa 
cubre sus expectativas  
     
CORDIALIDAD  
12. Nuestro personal demuestra ética y 
cordialidad al momento de comunicarse. 
     
EMPATÍA 
13. El personal de la empresa identifica su 
insatisfacción.  
     
ATENCIÓN 
14. Nuestro personal respeta el horario de 
atención de las citas reservadas. 




15. Se cuenta con un buzón de 
recomendaciones y sugerencias que 
orientan a promociones. 
     
16. Existe incentivos para los nuevos 
clientes. 
     
 







Matriz de validación del instrumento de obtención de datos 
 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: “Marketing directo y fidelización de clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019” 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL INVESTIGADOR: Tribeño Rojas, Eric Leonardo 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO:  
ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 







directo Venta cara a cara 
 
Venta personal  
Durante el proceso de venta, nuestro asesor 
fue claro y preciso con la información sobre 







   
Marketing por 
correo directo 
Envió de ofertas 
Recibe usted promociones, avisos de 
campañas y prospectos vía correo 
electrónico. 






Recibe usted anuncios sobre las mejoras del 










   
Recibe usted correos que le recuerden 
nuestras publicaciones descargables. 
   
Recibe usted correos que le hagan recordar 
nuestros servicios y eventos importantes. 




Cuando visita nuestra oficina, considera que 
nuestros catálogos físicos se encuentran a su 
disposición. 
   
Catálogo digital 
El catálogo digital le permite comprender la 
dinámica del servicio. 
   
El catálogo digital que recibe está diseñado 
con mensajes e imágenes atractivas y de 
fácil comprensión del servicio 




Las ofertas y promociones que recibe por 
parte de nuestros operadores le son 
apropiadas. 




Considera usted de fácil acceso nuestro sitio 
web. 
   
Nuestra página web contiene información de 
fácil entendimiento. 
   
Marketing redes 
sociales 
Considera usted útil la página de Facebook 
de la empresa (fanspage) para que pueda 
conocernos más. 
















MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS  
 
TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN: “Marketing directo y fidelización de clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad 
Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019” 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL INVESTIGADOR: Tribeño Rojas, Eric Leonardo 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO:  
ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO 











Nuestro personal de brinda la 
información de manera correcta, clara y 










   
Bases de datos 
Nuestro personal identifica los servicios 
que usted requiere.    
Alerta y alarmas Se ha sentido respaldado y ha gozado de 
la transparencia de la empresa cuando ha 
iniciado un procedimiento de queja o 
reclamo en contra del servicio brindado. 








La comunicación recibida por parte de 








   
Participación 
voluntaria 
Le informamos sobre la calidad 
profesional de nuestros abogados puestos 
a su disposición. 
   
Eficacia 
El personal de la empresa atiende su 




Recibe usted un buen trato, cuando 
solicita el servicio de nuestra empresa.    
Vinculación 
Para el desarrollo de la comunicación 
efectiva, nuestra empresa emplea las 
redes sociales y correos electrónicos para 
estar más a su alcance. 
   
Comunicación formal 
Los comunicados emitidos por la 
gerencia llegan a su usted oportunamente.    
Publicidad 
La empresa utiliza los canales de 
comunicación digital para hacer llegar su 
publicidad. 
   
Experiencia del 
cliente 
Gestión de relaciones 
con clientes 
Los servicios que brinda la empresa cubre 
sus expectativas     
Cordialidad  
Nuestro personal demuestra ética y 
cordialidad al momento de comunicarse.    
Empatía 
El personal de la empresa identifica su 
insatisfacción.     
Atención 
Nuestro personal respeta el horario de 
atención de las citas reservadas.    
Incentivos y 
privilegios  Promoción 
Se cuenta con un buzón de 
recomendaciones y sugerencias que 
orientan a promociones. 




Existe incentivos para los nuevos 
clientes.    






































































Base de datos de la prueba piloto del alfa de Cronbach de la variable 1: marketing 
directo 
 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 
E-1 3 1 1 1 1 2 3 1 3 1 1 1 
E-2 3 2 2 2 1 1 3 2 3 1 1 2 
E-3 3 1 2 2 2 2 1 2 4 2 1 3 
E-4 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2 1 3 
E-5 3 1 2 2 2 2 3 2 4 1 3 3 
E-6 3 2 3 2 2 2 2 2 4 1 3 3 
E-7 4 2 3 2 2 2 4 2 4 2 1 3 
E-8 2 2 3 1 2 2 4 2 4 3 1 3 
E-9 4 2 3 5 2 2 1 2 3 2 1 3 
E-10 2 2 2 3 3 3 4 3 4 2 3 4 
E-11 4 1 1 1 3 3 3 3 3 1 3 4 
E-12 3 1 2 2 3 3 3 3 3 1 1 1 
E-13 3 2 2 2 1 1 1 1 3 2 1 2 
E-14 3 1 2 2 1 1 3 2 3 2 1 3 
E-15 3 2 2 1 2 2 3 2 4 1 3 3 
E-16 3 1 3 2 2 2 2 2 3 1 3 3 
E-17 4 2 3 2 2 2 4 2 4 2 1 3 
E-18 2 2 3 1 2 2 4 3 4 3 1 3 
E-19 4 2 2 5 3 2 1 3 4 2 1 4 








Base de datos de la prueba piloto del alfa de Cronbach de la variable 2: 
fidelización de clientes 
 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 
E-1 1 3 2 2 2 3 3 2 1 1 3 4 2 4 4 2 
E-2 2 4 3 3 2 3 4 2 2 2 2 3 3 4 4 2 
E-3 2 3 3 3 2 3 4 2 4 2 2 3 3 4 5 3 
E-4 2 4 3 3 2 3 4 2 1 2 3 3 3 4 4 1 
E-5 2 3 3 3 2 3 4 1 2 2 4 5 3 3 5 2 
E-6 2 4 3 3 2 3 4 1 3 2 3 3 3 2 3 1 
E-7 2 4 3 3 2 4 4 1 2 3 3 3 4 4 5 3 
E-8 2 3 3 3 2 4 4 1 1 3 2 3 4 1 4 3 
E-9 3 1 3 2 3 4 4 3 2 3 4 3 3 4 3 3 
E-10 3 4 4 4 3 4 4 1 3 3 2 5 3 5 5 3 
E-11 3 2 3 3 3 4 4 2 2 2 2 5 2 5 5 2 
E-12 3 4 3 3 3 4 4 1 2 2 3 4 4 5 5 2 
E-13 3 4 3 3 3 4 4 1 2 1 3 5 4 4 4 2 
E-14 3 2 3 4 4 4 4 1 4 3 3 5 4 4 5 2 
E-15 3 3 4 3 4 4 4 1 3 1 4 4 4 5 4 1 
E-16 3 3 3 2 4 4 4 1 3 2 4 4 4 4 4 2 
E-17 3 4 2 3 4 4 4 1 4 3 4 5 4 5 4 2 
E-18 4 4 3 3 3 5 5 3 1 3 3 4 4 4 4 2 
E-19 4 3 4 2 4 5 5 3 3 3 4 5 2 5 4 3 





Base de datos de la encuesta marketing directo  
Nº P1 SUMAD1 P2 P3 P4 P5 SUMAD2 P6 P7 P8 SUMAD3 P9 SUMAD4 P10 P11 P12 SUMAD5 
1 3 3 2 1 1 1 5 3 3 4 10 3 3 1 3 3 7 
2 3 3 2 1 1 1 5 2 3 4 9 4 4 1 4 3 8 
3 4 4 2 1 1 1 5 2 3 4 9 4 4 2 4 3 9 
4 4 4 2 1 1 1 5 3 3 4 10 3 3 1 3 3 7 
5 4 4 1 1 1 1 4 3 3 4 10 3 3 1 3 3 7 
6 4 4 2 1 1 1 5 4 4 5 13 3 3 1 3 4 8 
7 4 4 1 1 1 1 4 2 4 4 10 4 4 2 4 4 10 
8 4 4 2 1 1 1 5 2 4 4 10 4 4 2 4 4 10 
9 4 4 4 1 1 1 7 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
10 4 4 4 1 1 1 7 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
11 4 4 4 2 1 1 8 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
12 4 4 2 2 2 2 8 3 3 4 10 4 4 1 4 3 8 
13 4 4 2 2 2 2 8 3 3 4 10 3 3 1 3 3 7 
14 4 4 1 2 2 2 7 5 3 4 12 4 4 1 4 3 8 
15 4 4 1 2 2 2 7 5 3 4 12 4 4 1 4 3 8 
16 4 4 2 2 2 2 8 3 3 4 10 4 4 2 4 3 9 
17 4 4 2 2 2 2 8 5 4 4 13 2 2 2 2 4 8 
18 4 4 2 2 1 1 6 5 4 4 13 3 3 2 3 4 9 
19 4 4 4 2 1 1 8 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
20 4 4 4 3 1 1 9 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
21 4 4 4 3 1 1 9 4 4 5 13 3 3 1 3 4 8 
22 4 4 2 3 1 1 7 4 5 5 14 3 3 1 3 5 9 




24 4 4 1 3 2 2 8 1 4 5 10 4 4 1 4 4 9 
25 4 4 1 3 2 2 8 1 4 4 9 4 4 2 4 4 10 
26 4 4 1 3 2 2 8 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
27 4 4 1 3 1 1 6 5 4 4 13 4 4 3 4 4 11 
28 4 4 1 3 2 2 8 5 3 4 12 4 4 1 4 3 8 
29 4 4 1 3 2 2 8 5 3 4 12 4 4 1 4 3 8 
30 4 4 1 3 2 2 8 5 3 4 12 4 4 1 4 3 8 
31 4 4 1 3 3 3 10 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
32 4 4 1 3 3 3 10 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
33 4 4 1 3 3 3 10 4 4 4 12 3 3 1 3 4 8 
34 4 4 2 3 1 1 7 4 5 5 14 3 3 1 3 5 9 
35 4 4 2 3 1 1 7 4 5 5 14 3 3 1 3 5 9 
36 4 4 2 3 2 2 9 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
37 4 4 2 3 2 2 9 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
38 4 4 2 3 2 2 9 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
39 4 4 2 3 2 2 9 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
40 4 4 1 3 3 3 10 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
41 4 4 1 3 2 2 8 1 4 5 10 4 4 2 4 4 10 
42 4 4 1 3 2 2 8 1 4 5 10 4 4 2 4 4 10 
43 4 4 1 3 2 2 8 1 4 5 10 4 4 2 4 4 10 
44 4 4 1 3 1 1 6 5 4 4 13 4 4 3 4 4 11 
45 4 4 2 3 1 1 7 5 4 4 13 4 4 3 4 4 11 
46 4 4 2 3 2 2 9 5 3 4 12 4 4 1 4 3 8 
47 4 4 2 3 3 3 11 5 4 4 13 2 2 2 2 4 8 
48 4 4 4 3 1 1 9 5 4 4 13 3 3 2 3 4 9 
49 4 4 3 3 1 1 8 5 4 4 13 3 3 2 3 4 9 
50 4 4 3 3 1 1 8 5 4 4 13 3 3 2 3 4 9 




52 4 4 3 3 2 2 10 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
53 4 4 3 3 3 3 12 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
54 4 4 3 2 3 3 11 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
55 4 4 3 3 3 3 12 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
56 4 4 3 3 3 3 12 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 
57 4 4 3 3 3 3 12 2 4 5 11 4 4 2 4 4 10 
58 4 4 3 3 3 3 12 2 4 5 11 4 4 2 4 4 10 
59 4 4 3 3 2 2 10 2 4 5 11 4 4 2 4 4 10 
60 4 4 3 3 2 2 10 2 4 5 11 4 4 2 4 4 10 
61 4 4 3 3 2 2 10 1 4 5 10 5 5 1 5 4 10 
62 4 4 3 3 2 2 10 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 
63 4 4 3 3 2 2 10 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 
64 4 4 3 3 1 1 8 5 4 4 13 4 4 3 4 4 11 
65 4 4 3 2 2 2 9 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
66 4 4 3 2 3 3 11 4 4 5 13 3 3 1 3 4 8 
67 4 4 2 2 2 2 8 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
68 4 4 3 3 3 3 12 5 4 4 13 2 2 1 2 4 7 
69 4 4 3 2 2 2 9 5 4 4 13 2 2 2 2 4 8 
70 4 4 3 2 1 1 7 5 4 4 13 3 3 2 3 4 9 
71 4 4 3 2 2 2 9 5 4 4 13 4 4 1 4 4 9 
72 4 4 2 1 3 3 9 3 4 4 11 4 4 1 4 4 9 
73 4 4 1 1 3 3 8 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 
74 4 4 1 1 3 3 8 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 
75 4 4 2 3 2 2 9 2 4 5 11 4 4 2 4 4 10 
76 4 4 1 3 2 2 8 1 4 5 10 5 5 2 5 4 11 
77 4 4 2 3 2 2 9 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 
78 4 4 2 3 2 2 9 3 4 4 11 4 4 2 4 4 10 




80 4 4 2 2 2 2 8 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
81 4 4 2 2 2 2 8 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
82 4 4 1 3 2 2 8 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
83 4 4 2 2 3 3 10 4 4 5 13 3 3 1 3 4 8 
84 4 4 1 1 3 3 8 4 4 4 12 4 4 1 4 4 9 
85 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
86 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
87 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
88 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
89 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
90 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
91 4 4 2 2 2 2 8 5 4 4 13 4 4 1 4 4 9 
92 4 4 4 2 1 1 8 5 4 4 13 4 4 2 4 4 10 
93 4 4 1 1 1 1 4 4 5 5 14 5 5 2 5 5 12 
94 4 4 1 1 2 2 6 4 5 5 14 4 4 2 4 5 11 
95 4 4 2 2 2 2 8 5 4 4 13 4 4 2 4 4 10 
96 4 4 2 1 2 2 7 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
97 4 4 2 1 2 2 7 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
98 4 4 1 2 2 2 7 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
99 4 4 2 2 2 2 8 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
100 4 4 2 2 2 2 8 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
101 4 4 2 2 2 2 8 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
102 4 4 2 2 2 2 8 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
103 4 4 2 2 2 2 8 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
104 4 4 2 2 2 2 8 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
105 4 4 2 2 2 3 9 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 
106 4 4 2 2 2 3 9 5 4 5 14 4 4 1 4 4 9 




108 4 4 2 2 2 2 8 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
109 4 4 1 2 3 3 9 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
110 4 4 1 2 3 3 9 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
111 4 4 1 2 3 3 9 4 4 5 13 4 4 1 4 4 9 
112 4 4 1 2 3 3 9 4 4 4 12 5 5 1 5 4 10 
113 4 4 3 2 2 3 10 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
114 4 4 3 2 2 2 9 4 4 4 12 4 4 2 4 4 10 
115 4 4 3 2 2 3 10 4 4 4 12 4 4 3 4 4 11 
116 4 4 2 2 3 3 10 5 3 4 12 5 5 1 5 3 9 
117 4 4 4 2 2 3 11 5 4 4 13 4 4 1 4 4 9 
118 4 4 2 2 2 3 9 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
119 4 4 2 2 2 3 9 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
120 4 4 2 2 2 2 8 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
121 4 4 2 2 2 3 9 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
122 4 4 1 2 3 3 9 5 4 4 13 4 4 2 4 5 11 
123 4 4 1 2 3 3 9 5 4 4 13 4 4 2 4 5 11 
124 4 4 2 2 2 3 9 5 4 5 14 4 4 1 4 5 10 
125 4 4 3 2 2 3 10 5 4 5 14 4 4 1 4 5 10 
126 4 4 3 3 3 3 12 4 4 5 13 4 4 1 4 5 10 
127 4 4 3 3 3 3 12 4 4 5 13 4 4 1 4 5 10 
128 4 4 3 3 3 3 12 4 4 5 13 4 4 1 4 5 10 
129 4 4 3 3 3 3 12 4 4 5 13 4 4 1 4 5 10 
130 4 4 3 2 3 3 11 4 4 5 13 4 4 1 4 5 10 
131 4 4 4 2 3 3 12 4 4 5 13 4 4 1 4 5 10 
132 4 4 4 3 3 3 13 5 3 4 12 5 5 1 5 5 11 
133 4 4 4 2 2 3 11 5 4 4 13 4 4 2 4 5 11 
134 4 4 4 1 2 3 10 4 5 5 14 5 5 1 5 5 11 




136 4 4 4 2 2 3 11 5 5 5 15 4 4 1 4 5 10 
137 4 4 4 1 3 3 11 5 5 4 14 4 4 3 4 5 12 
138 4 4 3 2 3 3 11 5 5 4 14 4 4 2 4 5 11 
139 4 4 3 2 3 3 11 5 5 4 14 4 4 2 4 5 11 
140 5 5 3 3 3 3 12 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
141 5 5 3 3 3 3 12 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
142 5 5 3 3 3 3 12 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
143 5 5 3 2 3 3 11 4 5 5 14 4 4 1 4 5 10 
144 5 5 3 2 2 3 10 4 5 4 13 5 5 3 5 5 13 
145 5 5 3 3 1 3 10 4 5 5 14 5 5 1 5 5 11 
146 5 5 3 1 2 3 9 4 5 5 14 5 5 2 5 5 12 
147 5 5 3 1 2 3 9 4 5 5 14 5 5 2 5 5 12 
148 5 5 3 2 2 3 10 4 5 5 14 5 5 1 5 5 11 
149 5 5 3 2 2 3 10 5 5 5 15 4 4 1 4 5 10 
150 5 5 3 2 3 3 11 5 5 4 14 4 4 3 4 5 12 
151 5 5 3 3 3 3 12 5 5 4 14 5 5 1 5 5 11 
152 5 5 3 3 3 3 12 5 5 4 14 5 5 1 5 5 11 
153 5 5 4 1 4 3 12 5 5 5 15 4 4 2 4 5 11 
154 5 5 4 2 4 3 13 5 5 4 14 5 5 3 5 5 13 
155 5 5 4 2 4 3 13 5 5 4 14 5 5 2 5 5 12 
156 5 5 4 2 4 3 13 4 5 4 13 5 5 3 5 5 13 
157 5 5 4 3 4 3 14 4 5 4 13 5 5 3 5 5 13 
158 5 5 3 3 4 3 13 5 5 4 14 5 5 1 5 5 11 
159 5 5 4 2 4 3 13 5 5 4 14 5 5 3 5 5 13 
160 5 5 4 2 4 3 13 5 5 4 14 5 5 3 5 5 13 
161 5 5 4 3 4 3 14 4 5 4 13 5 5 3 5 5 13 
162 5 5 4 3 4 3 14 5 5 4 14 5 5 1 5 5 11 




164 5 5 3 3 4 3 13 5 5 4 14 5 5 1 5 5 11 
165 5 5 3 3 4 3 13 5 5 4 14 5 5 2 5 5 12 
166 5 5 4 3 4 3 14 5 5 4 14 5 5 1 5 5 11 
167 5 5 3 3 4 3 13 5 5 4 14 5 5 2 5 5 12 
168 5 5 3 1 4 4 12 5 5 5 15 4 4 2 4 5 11 
169 5 5 3 1 4 4 12 5 5 5 15 4 4 2 4 5 11 
170 5 5 3 2 4 3 12 5 4 4 13 5 5 3 5 5 13 
171 5 5 3 3 4 3 13 4 4 4 12 5 5 3 5 5 13 
172 5 5 3 3 4 3 13 5 4 4 13 5 5 1 5 5 11 
173 5 5 3 3 4 4 14 5 5 5 15 4 4 1 4 5 10 
174 5 5 2 3 4 4 13 5 5 5 15 4 4 1 4 5 10 
175 5 5 3 2 4 4 13 5 5 5 15 4 4 2 4 5 11 
176 5 5 3 1 4 4 12 5 5 5 15 4 4 2 4 5 11 
177 5 5 3 2 4 4 13 5 5 5 15 4 4 2 4 5 11 
178 5 5 3 3 3 3 12 5 4 4 13 5 5 3 5 5 13 








Base de datos de la encuesta fidelización de clientes   
N.° P1 P2 P3 SUMAD1 P4 P5 P6 SUMAD2 P7 P8 P9 P10 SUMAD3 P11 P12 P13 P14 P15 SUMAD4 P16 SUMAD5 
1 4 3 3 10 3 4 3 10 5 3 1 2 11 3 4 4 4 4 19 3 3 
2 4 3 3 10 3 4 3 10 5 1 3 2 11 3 4 4 4 4 19 3 3 
3 4 3 3 10 4 4 4 12 5 3 1 2 11 3 4 4 4 4 19 3 3 
4 4 3 5 12 4 4 4 12 5 2 1 1 9 3 4 4 4 4 19 3 3 
5 4 3 3 10 3 4 4 11 5 3 3 2 13 3 4 4 4 4 19 3 3 
6 5 4 3 12 4 5 4 13 5 1 3 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
7 4 3 3 10 3 4 4 11 5 3 3 2 13 3 4 4 4 4 19 3 3 
8 4 3 3 10 3 4 3 10 5 3 3 3 14 3 4 4 4 4 19 3 3 
9 4 4 3 11 4 4 4 12 5 3 3 4 15 4 4 4 4 4 20 4 4 
10 4 3 4 11 4 4 3 11 5 3 2 2 12 3 4 4 4 4 19 3 3 
11 4 4 3 11 4 4 4 12 5 3 3 4 15 4 4 4 4 4 20 4 4 
12 4 3 3 10 4 4 4 12 5 3 2 2 12 3 4 4 4 4 19 3 3 
13 4 3 3 10 4 4 4 12 5 3 3 2 13 3 4 4 4 4 19 3 3 
14 4 3 3 10 4 4 4 12 5 3 3 2 13 3 4 4 4 4 19 3 3 
15 4 4 3 11 4 4 4 12 4 2 2 2 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
16 4 4 4 12 4 4 4 12 3 2 2 2 9 4 4 4 4 4 20 4 4 
17 4 3 3 10 4 4 4 12 5 3 3 3 14 3 4 4 4 4 19 3 3 
18 4 5 3 12 4 4 4 12 5 3 3 3 14 3 4 4 4 4 19 3 3 
19 4 4 3 11 4 4 4 12 5 1 3 2 11 4 4 4 4 4 20 4 4 
20 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 4 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
21 5 4 5 14 4 5 4 13 4 3 3 4 14 4 5 5 5 5 24 4 4 
22 5 5 5 15 5 5 5 15 4 3 3 2 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
23 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 2 1 10 4 4 4 4 4 20 4 4 




25 4 4 5 13 4 4 4 12 5 3 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
26 4 4 5 13 4 4 4 12 5 2 3 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
27 4 4 5 13 4 4 4 12 5 3 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
28 4 5 4 13 4 4 4 12 5 1 3 1 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
29 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 3 2 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
30 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
31 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
32 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
33 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
34 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 1 2 10 5 5 5 5 5 25 5 5 
35 5 5 4 14 5 5 5 15 5 1 2 2 10 5 5 5 5 5 25 5 5 
36 4 4 4 12 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
37 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
38 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
39 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
40 4 5 4 13 4 4 4 12 3 2 2 3 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
41 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
42 5 4 4 13 4 5 4 13 4 3 2 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
43 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 2 2 12 4 5 5 5 5 24 4 4 
44 4 5 4 13 4 4 4 12 3 1 2 4 10 4 4 4 4 4 20 4 4 
45 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 2 2 12 4 4 4 4 4 20 4 4 
46 4 5 3 12 4 4 4 12 5 3 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
47 4 5 5 14 3 4 4 11 5 4 3 3 15 3 4 4 4 4 19 3 3 
48 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 2 4 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
49 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 2 4 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
50 4 4 4 12 4 4 4 12 5 3 2 4 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
51 5 5 4 14 5 5 5 15 4 1 2 2 9 5 5 5 5 5 25 5 5 




53 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
54 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 2 2 12 4 4 4 4 4 20 4 4 
55 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
56 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
57 5 4 4 13 4 5 4 13 4 3 2 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
58 5 4 4 13 4 5 4 13 4 3 3 3 13 4 5 5 5 5 24 4 4 
59 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 1 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
60 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 3 12 4 5 5 5 5 24 4 4 
61 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 3 3 13 4 5 5 5 5 24 4 4 
62 4 4 4 12 4 4 4 12 5 2 3 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
63 4 4 4 12 4 4 4 12 5 2 3 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
64 4 5 5 14 4 4 4 12 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
65 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 1 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
66 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 2 3 13 4 5 5 5 5 24 4 4 
67 5 5 5 15 4 4 4 12 5 4 3 1 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
68 5 5 5 15 4 4 4 12 4 2 3 3 12 4 4 4 4 4 20 4 4 
69 5 5 4 14 4 4 4 12 5 4 3 2 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
70 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
71 4 5 5 14 4 4 4 12 5 4 3 3 15 4 4 4 4 4 20 4 4 
72 5 5 5 15 4 4 4 12 5 4 3 3 15 4 4 4 4 4 20 4 4 
73 5 5 5 15 4 4 4 12 5 2 3 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
74 4 4 4 12 4 4 4 12 4 3 3 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
75 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 3 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
76 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 3 3 12 4 5 5 5 5 24 4 4 
77 5 5 5 15 4 4 4 12 5 4 3 2 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
78 5 5 3 13 4 4 4 12 5 4 3 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 
79 5 5 5 15 4 4 4 12 5 4 3 2 14 4 4 4 4 4 20 4 4 




81 5 4 4 13 4 5 4 13 3 2 2 2 9 4 5 5 5 5 24 4 4 
82 5 4 4 13 4 5 4 13 3 2 3 1 9 4 5 5 5 5 24 4 4 
83 5 4 4 13 4 5 4 13 3 3 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
84 4 5 5 14 4 4 4 12 5 4 3 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 
85 5 5 5 15 4 4 4 12 4 4 3 1 12 4 4 4 4 4 20 4 4 
86 5 3 5 13 4 4 4 12 5 3 3 3 14 3 4 4 4 4 19 3 3 
87 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 3 2 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
88 5 4 4 13 4 4 4 12 5 4 3 2 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
89 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
90 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 2 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
91 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
92 5 4 5 14 4 4 4 12 5 3 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
93 5 5 4 14 5 5 5 15 3 1 3 2 9 5 5 5 5 5 25 5 5 
94 5 5 4 14 5 5 5 15 4 2 3 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
95 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 3 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 
96 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 1 2 9 4 5 5 5 5 24 4 4 
97 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 3 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
98 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
99 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
100 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
101 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
102 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
103 5 4 4 13 4 5 4 13 4 2 2 2 10 4 5 5 5 5 24 4 4 
104 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
105 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
106 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
107 5 4 4 13 4 5 4 13 5 2 2 2 11 4 5 5 5 5 24 4 4 




109 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 2 2 12 4 5 5 5 5 24 4 4 
110 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 2 1 11 4 5 5 5 5 24 4 4 
111 5 4 4 13 4 5 4 13 5 3 2 2 12 4 5 5 5 5 24 4 4 
112 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 2 4 15 4 4 4 4 4 20 4 4 
113 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 3 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
114 5 4 3 12 4 4 4 12 4 4 3 3 14 4 4 4 4 4 20 4 4 
115 5 4 5 14 4 4 4 12 3 4 3 3 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
116 5 4 5 14 4 4 4 12 5 4 2 2 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
117 4 4 4 12 4 4 4 12 5 2 2 4 13 4 4 4 4 4 20 4 4 
118 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
119 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
120 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
121 5 5 5 15 5 5 5 15 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
122 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 2 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
123 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 2 3 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
124 5 5 4 14 4 5 4 13 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
125 5 5 4 14 4 5 4 13 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
126 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 1 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
127 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 3 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
128 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 3 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
129 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 3 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
130 5 5 4 14 4 5 4 13 4 3 2 3 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
131 5 5 4 14 4 5 4 13 4 3 2 3 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
132 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 3 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
133 4 5 4 13 4 4 4 12 5 2 2 4 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
134 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 3 2 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
135 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 2 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 




137 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 3 2 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
138 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 2 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
139 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 2 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
140 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 1 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
141 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 3 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
142 5 5 4 14 4 5 4 13 5 3 3 2 13 5 5 5 5 5 25 5 5 
143 5 5 4 14 5 5 5 15 5 3 2 2 12 5 5 5 5 5 25 5 5 
144 4 5 4 13 4 4 4 12 5 2 2 3 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
145 5 5 4 14 5 5 5 15 5 1 3 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
146 5 5 4 14 5 5 5 15 4 2 3 1 10 5 5 5 5 5 25 5 5 
147 5 5 4 14 5 5 5 15 4 2 3 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
148 5 5 4 14 5 5 5 15 4 2 2 2 10 5 5 5 5 5 25 5 5 
149 5 5 4 14 5 5 5 15 4 2 2 3 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
150 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 2 2 11 5 4 4 4 4 21 5 5 
151 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 3 2 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
152 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 3 2 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
153 5 5 4 14 5 5 5 15 5 2 3 3 13 5 5 5 5 5 25 5 5 
154 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 2 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
155 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 2 2 11 5 4 4 4 4 21 5 5 
156 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 2 3 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
157 4 5 3 12 4 4 4 12 4 3 3 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
158 4 5 3 12 4 4 4 12 4 3 3 3 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
159 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 2 2 11 5 4 4 4 4 21 5 5 
160 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 2 2 11 5 4 4 4 4 21 5 5 
161 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 3 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
162 4 5 4 13 4 4 4 12 4 3 3 3 13 5 4 4 4 4 21 5 5 
163 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 3 3 13 5 4 4 4 4 21 5 5 




165 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 3 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
166 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 3 4 14 5 4 4 4 4 21 5 5 
167 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 3 2 12 5 4 4 4 4 21 5 5 
168 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 1 2 11 5 5 5 5 5 25 5 5 
169 5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 3 2 13 5 5 5 5 5 25 5 5 
170 4 5 5 14 4 4 4 12 4 3 2 2 11 5 4 4 4 4 21 5 5 
171 4 5 5 14 4 4 4 12 5 3 3 3 14 5 4 4 4 4 21 5 5 
172 4 5 5 14 4 4 4 12 5 3 3 4 15 5 4 4 4 4 21 5 5 
173 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 3 2 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
174 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 3 2 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
175 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 2 2 13 5 5 5 5 5 25 5 5 
176 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 3 2 14 5 5 5 5 5 25 5 5 
177 5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 2 2 13 5 5 5 5 5 25 5 5 
178 4 5 4 13 4 4 4 12 5 3 3 3 14 5 4 4 4 4 21 5 5 






Plan de marketing para el Centro de 
Investigaciones jurídicas Pacta Sunt Servanda  
 
1. Análisis situacional 
En el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda (en 
adelante CIJ & Gobernabilidad o CIJ & gobernabilidad PSS), el cual fue fundado en la 
ciudad de Lima, en el mes de noviembre del año 2013, con la finalidad de ser una 
organización dedicada a la asesoría y defensa legal, a inicio del primer semestre del 2016 
desarrolló un programa de seguro legal en donde brinda a sus clientes los siguientes 
servicios: asesoría y defensa legal para cualquier tipo de proceso en sede administrativa 
y/o judicial, y la entrega de informes de relevancia jurídica, este servicio cuesta S/. 30.00 
(treinta y 00/100 soles) mensuales.  
Desde que se instauró el programa de seguro legal hasta la actualidad, el CIJ & 
Gobernabilidad cuenta con 300 clientes, quienes hasta el momento han recibido en su 
totalidad los beneficios que ofrece el programa, sin embargo, la institución ha notado que 
no se ha desarrollado un crecimiento potencial con relación a nuevos afiliados desde el 
periodo 2018, generándose una gran preocupación de parte de los directivos quienes 
tienen la intención de posicionar y endurecer con gran prestigio la marca que representan 
frente a la competencia.  
Por ello, los ejecutivos hicieron mención que, cuando se inició el proyecto se embarcaron 
en una serie de actividades destinados a ofrecer el producto de manera directa a la 
sociedad, pues, hicieron campañas de asesoría jurídica gratuita en mercados, hogares y 
empresas que les dieron la oportunidad de contar con un espacio de manera gratuita y por 
jornadas de uno a tres días; posteriormente, recibieron la invitación de los presidentes de 
asociaciones y/o juntas vecinales, efectivos policiales, trabajadores municipales, 
empleados de organizaciones empresariales, entre otros, para que dictasen charlas, 
ponencias y demás actividades informativas dentro de sus instalaciones y a su vez 
ofrecían el programa.  
Durante los espacios de diálogo directo con las personas interesadas, los ejecutivos les 
proponían el precio del servicio para la defensa dentro del proceso y algunos clientes se 
mostraban con suma preocupación, por lo tanto, aprovechaban esos espacios para 





En consecuencia, se diagnostica lo siguiente: 
(a) El CIJG-PSS no ha desarrollado debidamente un plan de marketing directo que le 
permita ser reconocido en la colectividad profesional de servidores públicos y 
colaboradores privados.  
(b) La débil participación en las redes sociales no genera impacto deseado en el 
target, puesto que, a pesar de que cuenta con Facebook se aprecia que el 
administrador de la cuenta se muestra muchas veces ausente ante los comentarios 
del público y en otras ocasiones no entabla empatía con sus comentarios. Por otro 
lado, no cuenta con twitter, Instagram y canal de YouTube, las cuales son 
herramientas indispensables para generar nuevas experiencias.  
(c) La falta de afiliados genera una imagen negativa hacía el CIJG-PSS, lo cual se 
puede interpretar como que, el ente no se encuentra a la medida de la competencia. 
(d) La falta de clientes generará el cierre del programa de seguro legal vigente e 
impedirán la implementación de nuevos programas especializados de alta 
rentabilidad. 
(e) La falta de fidelización de los clientes vigentes genera muros que no permitirán la 
recomendación de la marca. 
(f) Las malas experiencias generadas por un servicio criticable reducirán las 
expectativas del público vigente y externo con relación a los programas 
presentados por el CIJG-PSS.   
 
1.1. Análisis de la macro-fuerza  
a) Economía 
El CIJG-PSS ha desarrollado una economía en el marcado local limeño, debido a que los 
esfuerzos orientados por la organización están destinados a afiliar a las personas que 
trabajan en el sector público y/o privado a un seguro legal. Este seguro legal está 
destinado a representar a los asegurados ante un conflicto legal, el costo del mismo es de 
S/. 30.00 (Treinta y 00/100 Soles). Actualmente cuentan con 300 clientes los cuales son 
el principal pilar económico del centro.  
b) Política – legal 
El CIJG-PSS, es un ente jurídico que despliega sus funciones como asesoría y defensa 




El seguro legal se activa cuando el cliente presenta una acción jurídica en contra o a favor; 
siendo el seguro restrictivo ante acciones delictivas consideradas transgresoras contra el 
género humano. 
c) Sociocultural 
1. CIJG-PSS, es el primer ente de seguro legal fundado en el distrito de San Martín 
de Porres, demostrando gran interés en el sector debido a la problemática jurídica 
que se desarrolla en aquel entorno.  
2. Desarrollan campañas de asesoría jurídica gratuita ante los sectores más 
desfavorecidos en la capital limeña. 
3. Patrocinan casos de forma gratuita a favor de las personas que no cuentan con los 
recursos suficientes.  
d) Tecnológico  
Debido al aporte de las nuevas tecnologías podemos tener el conocimiento al alcance de 
nuestras manos, es por eso que, el CIJG-PSS se apoya en ellas para estar siempre a la 
vanguardia, por tal motivo cuenta con: 
1. Página web, la cual le permite brindar información respecto al servicio de seguro 
legal que ofrece al público en general. 
2. Redes sociales, en las cuales publica la información trascendental relacionado al 
CIJG-PSS. 
3. Canal en YouTube, el cual transmite información interactiva a sus afiliados.  
1.2. Participantes 
a) Compañía:  
a.1. Amenazas  
1. Inestabilidad en el aspecto socioeconómica y política del país, que afecten a 
los abogados litigantes 
2. Competitividad en precios. 
3. Proliferación de institutos privados. 
a.2. Oportunidades 
1. Creación de cursos jurídicos bajo las necesidades del mercado. 
2. Creación de servicios legales en modalidades virtuales.  
3. Convenios con instituciones públicas y privadas del país. 




5. Colaboración conjunta con las áreas involucrada para la promoción de la 
marca (Promoción, Telemarketing e imagen). 
a.3. Debilidades 
1. No todas las sedes cuentan con el inmobiliario adecuado. 
2. Falta de publicidad a través de los medios convencionales y no 
convencionales. 
3. Ausencia en la administración de las redes sociales. 
4. No cuenta con catálogos físicos que sean atractivos. 
5. No administra una base de datos promocional para futuras ventas. 
6. Poca información respecto a los cursos que brindamos mediante la página 
web. 
7. No todos los equipos son eficientes. 
8. Se está produciendo la reducción progresiva del personal especializado. 
a.4. Fortalezas 
1. Colaboradores con experiencia y estudios especializados. 
2. Comunicación horizontal en el área. 
3. Constante motivación y reconocimiento de parte de los jefes. 
4. Buena comunicación al momento de ofrecer nuestro servicio, conocemos la 
calidad de nuestro servicio. 
5. Promoción de su curso dentro de la universidad. 
b) Competidores 
La competencia arraigada en la Capital Limeña está constituida por instituciones 
privadas las cuales brindan servicios ligados a la abogacía y dan beneficios diversos 
con relación a nuestra institución, estos pueden ser desde la accesibilidad económica 
hasta la modalidad en la cual se imparte el servicio, las certificaciones y la promoción 
del afiliado; por consiguiente, se procede a identificar a los entes que generan 
competencia: 
1. Instituto de Defensa Legal y Gobernabilidad del Perú 
2. Cámara Legal Fortaleza. 
3. Institución de Defensa Legal Policial. 
4. Estudio Jurídicos de Lima. 
2. Objetivos 




1. Diseñar un plan de marketing directo para el seguro de defensa legal.  
2. Elaborar un plan de marketing directo en las redes sociales para el seguro de 
defensa legal. 
3. Determinar el grado de aceptación que tiene el seguro de defensa legal. 
3. Estrategia 
3.1. Estrategias generales  











 ACTUAL NUEVO 
ACTUAL 
 
Penetración en el mercado Desarrollo del producto 
NUEVO 
 
Desarrollo del mercado Diversificación 
  
Estrategia de cartera: El CIJG-PSS, debe de seguir ésta estrategia para ingresar y 
mantenerse dentro del mercado actual, es decir, penetrar el mercado aumentado el número 
de clientes en el segmento actual de cursos de informática destinado al público objetivo 
que no formen parte de algún seguro de defensa legal. La capital de Lima es un distrito 
que demuestra alta competitividad con relación al servicio de defensa legal, ya que, existe 
un considerable grupo de entidades que destinan sus esfuerzos para aumentar y mantener 
su posición dentro del mercado. 
Estrategia de segmentación: El CIJG-PSS, debe desarrollar una estrategia diferenciada 
en comparación a la competencia y lo dirigirá al segmento del mercado con una oferta de 
marketing distinta: 
 
(a) Al público objetivo interesado en la defensa legal por profesionales 
especializados. 
(b) Al público objetivo que pretende obtener beneficios por su fidelidad. 
 
En el presente plan de marketing, se centrará en las estrategias y acciones en el segmento 
del publico objetivo, ya que la misión y visión del CIJG-PSS, será potenciar su marca a 
nivel nacional. 
La estrategia de posicionamiento: El CIJG-PSS, utilizará una estrategia de 




como empresa capaz de atender a las necesidades de cada cliente y esforzándose en 
realizar la mejor oferta.  
La estrategia de fidelización: El CIJG-PSS, conseguirá fidelizar a sus clientes actuales 
a través de la nueva inscripción de otros cursos que más le satisfagan y beneficien en su 
desarrollo personal.   
3.2. Estrategias funcionales  
Estrategia de servicio  
(a) Servicios personalizados: El seguro de defensa legal desarrollado por el CIJG-
PSS, permite que los clientes desarrollen sus actividades sintiéndose seguro de 
que, ante cualquier controversia, cuentan con la defensa de abogados 
especializados; sin embargo, debe de realizar ofertas totalmente clientizadas. Por 
lo tanto, es necesario estudiar la situación personal de cada cliente para brindarle 
la oferta que más se ajuste para que pueda ser inscrito. 
(b) Ofrecer distintas propuestas a los nuevos clientes: Debido a que no se conoce 
bien a los nuevos clientes; es necesario realizarles distintas ofertas. De esta 
manera, el público podrá apreciar el esfuerzo que desarrolla CIJG-PSS para captar 
su atención, lo cual, puede ser un elemento competitivo importante.   
(c) Innovación y formación: Es indispensable que CIJG-PSS, desarrolle actividades 
tales como cursos que se encuentran a la vanguardia, demostrando que es un ente 
con la capacidad suficiente para afrontar retos educativos y formativos.   
Estrategia de precio: 
(a) Precios basados en el coste de la preparación de los cursos: El sector de 
educación informática es uno que tiene precios controlados, por lo cual, su margen 
de ganancia es variable y puede modificar los costos de lo mismo para ser más 
accesible en comparación a la competencia; por ende, puede realizar rebajas en el 
costo del servicio. 
(b) Precios diferenciados especiales para los clientes que renuevan su 
inscripción: Los clientes que han tenido la oportunidad de estar afiliados al CIJG-
PSS, y quieren reincorporarse al mismo, pues el centro debe de brindarles tantos 
beneficios a los clientes actuales como a los clientes nuevos para que no sientan 






Estrategia de comunicación:  
(a) Venta cara a cara: A través de representantes del CIJG-PSS, se estará 
contactando de manera directa a los clientes para informarles y motivarles sobre 
los beneficios de seguro legal. Estos representantes también podrán inscribir al 
público interesado y podrán utilizar la información recabada para enviarle más 
información a través de los medios de comunicación que el Centro tiene. 
(b) Marketing por correo directo: De acuerdo con la base de datos que cuenta el 
CIJG-PSS sobre sus actuales clientes, el centro debe de dirigirles correos 
mostrándoles los beneficios que están próximos a brindarse; es decir, el ente debe 
de generar en el receptor una necesidad para que se interese por el servicio 
ofrecido. 
(c) Marketing por catálogos: El CIJG-PSS debe de crear y distribuir catálogos 
físicos y virtuales al público segmentado para que pueda darse a conocer dentro 
de sus clientes potenciales. Con el empleo de catálogos, se intenta transmitir la 
capacidad del centro al momento de ofrecer sus servicios de calidad inspirando 
confianza en sus clientes potenciales. 
(d) Telemarketing: Con la realización de llamadas telefónicas al público objetivo, 
los representantes del CIJG-PSS tienen la oportunidad de establecer un contacto 
y generar un vínculo a través de este medio para convencer sobre los beneficios 
del seguro legal y las ofertas destinadas; de esta manera, el cliente interesado 
podrá solicitar más información (correo electrónico, catalogo, página web) o 
inscribirse, 
(e) Marketing online: El CIJG-PSS debe de desarrollar esfuerzos para tener una 
buena presencia en internet debido a que la página actual no tiene información 
suficiente sobre el seguro legal. Conociendo la necesidad que tienen las empresas 
de figurar web, el centro debe de empeñarse en posicionar su imagen a través de 
las redes sociales, de esta manera, será más accesible al público que no sabe 
acceder a las páginas especializadas.   
4. Planes de acción 
4.1. Acciones de servicio  
(a) Servicios personalizados 
Tabla 38. Servicios personalizados 




Contactar por email y por teléfono a los 
clientes actuales para saber qué necesidades 
tienen con respecto al servicio que se les 
brinda.  
Enero de 2020 S/. 0 Jefe del área del 
marketing del 
CIJG-PSS 
De acuerdo a las necesidades del cliente, se 
debe de brindar una asesoría personalizada 
para convencerle de continuar su relación 
con el CIJ-PSS a través del seguro legal.  
Enero de 2020 S/. 0 Jefe del área del 
marketing del 
CIJG-PSS 
Realizar una contra oferta teniendo en 
cuenta la información brindada por el cliente 
y su experiencia vivida con nuestros 
servicios.  




(b) Ofrecer distintas propuestas a los nuevos clientes 
Tabla 39. Ofrecer distintas propuestas a los nuevos clientes 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Cuando los representantes hayan recabado 
información de los nuevos clientes sobre 
sus necesidades formativas, el Centro 
tendrá que asesorarle y hacer varias ofertas 
que despierten el interés de los nuevos 
clientes para que accedan al servicio de 
seguro legal.  




(c) Innovación y formación 
Tabla 40. Innovación y formación 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Asistir como visitante a las ferias temáticas 
donde se ofertan servicios legales. 




4.2. Acciones de precio 
(a) Precios basados en el coste de la preparación de los cursos 
Tabla 41. Precios basados en el coste de la preparación de los cursos 




Estudiar el costo total de los servicios que 
exige el sostenimiento del curso y hacer el 
estudio de la capacidad económica de los 
clientes para después determinar nuevas 
tarifas. Después se realizará la oferta al 
cliente.  




(b) Precios diferenciados especiales para los clientes que renuevan su inscripción 
Tabla 42. Precios diferenciados especiales para los clientes que renuevan su inscripción 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Localizar a los clientes que hayan sido parte 
del CIJ-PSS durante el último año para 
ofrecerle un descuento del 10% para su 
reincorporación 




4.3. Acciones de comunicación 
(a) Venta cara a cara 
Tabla 43. Venta cara a cara 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Se establecerá puntos de ventas móviles del 
CIJ-PSS en distintos espacios de Lima 
Norte, de esta forma nuestros representantes 
contactaran al público interesado a las 
afueras de empresas privadas y entidades 
públicas. De esta manera se establecerá 
relaciones con los clientes potenciales.  




(b) Marketing por correo directo 
Tabla 44. Marketing por correo directo 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Informarles por correo electrónico a los 
clientes del CIJ-PSS, en donde se les 
realizará un descuento del 10% en el 
próximo curso que decidan inscribirse.  






Enviar catalogo digital a los correos de los 
clientes actuales del CIJ-PSS. 




(c) Marketing por catálogos 
Tabla 45. Marketing por catálogos 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Distribuir catálogos con los servicios 
sugeridos por el público contactado y otros 
medios para publicarlos y distribuirlos en 
redes sociales y en los puntos de ventas.  
Enero de 2020 S/. 1,800.00 Jefe del área del 
marketing del 
CIJG-PSS 
Subir el catalogo digital a la página web del 
CIJ-PSS y a las redes sociales.  





Tabla 46. Telemarketing 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Realizar llamadas bimestrales a todos los 
clientes para informarse sobre ellos y para 
mostrar cercanía.  
Enero de 2020 S/. 0 Jefe del área del 
marketing del 
CIJG-PSS 
Realizar llamadas promocionales 
ofreciéndoles el 10% de descuento si 
deciden inscribirse en el servicio de seguro 
legal del CIJ-PSS 





(e) Marketing online 
Tabla 47. Marketing online 
PLANES DE ACCIÓN PERIODO PRESUPUESTO RESPONSABLE 
Estudiar bien la página web, decidir los 
cambios que deben de realizarse. 
Enero de 2020 S/. 0 Jefe del área del 
marketing del 
CIJG-PSS 
Exhortar a nuestros colaboradores para que 
actualicen la página web.   






Hacer un vídeo corporativo: 
- Decidir sobre el contenido a 
transmitirse. 
- Emplear los recursos que el CIJ-
PSS tiene para el desarrollo 
audiovisual. 








5. Timing  
 
Tabla 48. Diagrama de Gantt 
Marketing directo y fidelización de clientes en el Centro de Investigaciones Jurídicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, 
Lima, 2019 
 
Etapas Actividades programadas /  
número de semanas 








































































































Situación actual de la 
empresa 
Recolección de datos de la situación 
inicial de la empresa 
                
Descripción, análisis y síntesis de la 
situación actual de la empresa  
    
Descripción y análisis de las variables 
dependiente e independiente y sus 
respectivas dimensiones 
    
Registro que prueban la realidad 
problemática en la empresa, breve reseña 
    
Plan de mejora Creación del plan de desarrollo de la 
propuesta de mejora (plan de marketing) 
                
Administración del equipo (propuesta de 
mejora) 
     
Desarrollo del plan de marketing      
Habilidades, conocimiento y 
entrenamiento personal  




Plan de mejora Ejecución, control y supervisión del plan 
de mejora 
                
Se aplicará el plan de marketing, 
mediante la cual se obtendrá resultados 
positivos para empezar a analizar los 
estudios 
      
Se detectaron una serie de observaciones 
que para el futuro contribuirá a tener un 
estándar en los tiempo de cada actividad 
del proceso de atención 
      
Situación de mejora  Se logra una mejora significativa en la 
fidelización de los clientes internos.  
                
Se logra el incremento de clientes en el 
CIJ-PSS.  






6. Plan de seguimiento y control 
Luego de haberse elaborado el plan de marketing y llevar a cabo las acciones 
correspondientes, será necesario comprobar si se han logrado los requerimientos y si se 
han cumplido los objetivos. Es importante hacer un plan de seguimiento y control porque 
proporciona información acerca de la situación de la ejecución de los planes. Además, 
puede ser una manera de reducir los costos importantes y permite buscar soluciones más 
rápidamente. Para ello, el CIS-UCV de Lima Norte tendrá que completar la siguiente 
tabla:  











Conseguir que las ventas de los 
seguros legales aumenten en un 15% 
en un alcance temporal de tres años. 
Cuentas 
anuales de la 
empresa 
   
Conseguir tener beneficios en la 
empresa a partir del segundo año 
Cuentas de la 
empresa  
   
Conseguir cinco nuevos convenios 
con instituciones privadas en los 




   
 
  
